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COMERCIO ELECTRONICO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA
EMPRESA RETAIL PLAZA VEA, LURIN - 2022

GIAN CARLOS DUILIO GALLEGOS PILLACA
RENZO NICOLAS CHUQUIHUACCHA VENTURA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion que presenta el comercio
electronico y el comportamiento del consumidor de la empresa Plaza Vea, Lurin -
2022. El estudio es de tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental, corte
transversal y enfoque cuantitativo. La poblacion es infinita y la muestra estuvo
conformada por 384 clientes. Se elabor6 dos cuestionarios para evaluar las variables
compuestos por 18 items para la prueba de comercio electronico y 20 items para la
prueba de comportamiento del consumidor. Los instrumentos fueron sometidos a
criterio de expertos y prueba de consistencia interna obteniendo resultados de 0.960
para la prueba de comercio electrénico y 0.949 para la prueba de comportamiento del
consumidor. Los resultados obtenidos fueron satisfactorios pues se encontré un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.693 con un nivel de probabilidad de
0.000. Finalmente, se confirma la relacion positiva considerable referente las
variables, es decir, a medida que se realiza un comercio electrénico eficiente a través
de la pagina web de la empresa, se percibe un comportamiento del consumidor
positivo, para ello, se sugiere efectuar una serie de estrategias designadas a la mejora

de la pagina web para tener una mayor valoracion del consumidor.

Palabras clave: comercio electrénico, comportamiento del consumidor, paginas web.
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ELECTRONIC COMMERCE AND CONSUMER BEHAVIOR IN THE PLAZA VEA
RETAIL COMPANY, LURIN — 2022

GIAN CARLOS DUILIO GALLEGOS PILLACA
RENZO NICOLAS CHUQUIHUACCHA VENTURA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between electronic
commerce and consumer behavior of the company Plaza Vea, Lurin - 2022. The study
is of an applied type, correlational level, non-experimental design, cross section and
guantitative approach. The population is infinite and the sample consisted of 384
clients. Two questionnaires were developed to evaluate the variables composed of 18
items for the electronic commerce test and 20 items for the consumer behavior test.
The instruments were subjected to expert criteria and an internal consistency test,
obtaining results of 0.960 for the electronic commerce test and 0.949 for the consumer
behavior test. The results obtained were satisfactory since a Spearman's Rho
correlation coefficient of 0.693 was found with a probability level of 0.000. Finally, the
considerable positive relationship regarding the variables is confirmed, that is, as
efficient electronic commerce is carried out through the company's website, a positive
consumer behavior is perceived, for this, it is suggested to carry out a series of

strategies designed to improve the website and achieve a higher consumer.

Keywords: electronic commerce, consumer behavior, web pages.
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INTRODUCCION

La investigacion inicia como resultado de la pandemia del COVID-19 en el afio
2020. Durante esa época se implementaron, adaptaron e innovaron procesos para
realizar actividades de compra y venta siguiendo normas de bioseguridad para
proteger la salud de los involucrados. Los nuevos procedimientos tuvieron gran
impacto en el consumidor, puesto que, la situacion lo obligd a adaptarse a procesos
modernos, dejando en segundo plano la forma habitual de adquirir productos y
servicios. Por tal motivo, se tuvo la necesidad de realizar un estudio sobre las
variables comercio electronico y comportamiento del consumidor, debido a que,
influyeron altamente en la comunidad, al adaptarse a nuevas tecnologias.

El comercio electrénico, ha sido un recurso usado por grandes empresas con
sistemas tecnoldgicos modernos y personal capacitado para la manutencion y
programacion de plataformas web. Luego de la propagacion del COVID-19, urgia la
necesidad de aplicar el e-commerce para mantener con vida a las empresas. Ya
habiéndose adaptado a la virtualidad, los negocios valoran el comercio electronico
como un sustento econémico y una nueva forma de relacionarse con los clientes.

El comportamiento del consumidor luego de desatada la pandemia se ha visto
influenciado por su percepcién hacia los nuevos métodos de compra mediante el e-
commerce. No todos tenian el mismo dominio de la tecnologia, por lo que, hubo
dificultades al realizar compras. Ademas, surgieron exigencias debido a que las
empresas no brindaban un eficiente servicio online ante la gran demanda. Dicho esto,
las empresas deben priorizar al consumidor y estudiarlo, con el fin de adecuar sus
plataformas web en torno a la conducta de compra del cliente.

El estudio tiene un impacto dado que el comercio electronico esta adaptado a

un gran segmento de la comunidad, por lo que representa una oportunidad de negocio
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paralas empresas. Sin embargo, para generar ganancias, deben ofrecer portales web
acordes a las necesidades del consumidor. Por lo tanto, la investigacién colabora
como aporte a las empresas que deseen estudiar a sus consumidores para mejorar
sus respectivas paginas web.

El estudio tiene como principal situacién problematica la incertidumbre en el
entorno de la empresa respecto a la aceptacion del publico frente a su pagina web,
puesto que, no tiene informacion ni datos que puedan ser de ayuda para modificar y/o
adaptar su plataforma de acuerdo con el cliente, lo que podria traer dificultades para
gue los clientes realicen sus compras de manera eficiente y opten por usar sitios web
de la competencia. Este analisis permitié formular el siguiente problema general de
investigacion: ¢, Cual es la relacion entre el comercio electrénico y el comportamiento
del consumidor de la empresa Plaza Vea, Lurin - 20227

En el mismo sentido, el objetivo general de esta investigacion fue establecer la
relacion entre el comercio electronico y el comportamiento del consumidor en la
empresa Plaza Vea, Lurin — 2022, con la finalidad de determinar aspectos que
relacionen a ambas variables y sean percibidos tanto por el consumidor como por las
organizaciones, de esa manera se puedan establecer puntos para la mejora del
comercio electrénico y las plataformas digitales para una mayor aceptacion por parte
del publico.

La hipotesis alterna formulada es, el comercio electronico se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor en la empresa Plaza Vea,
Lurin - 2022. De acuerdo con los resultados obtenidos se logré comprobar y aceptar
la hipotesis alterna determinando de esta forma la relacion existente entre las
variables comercio electronico y comportamiento del consumidor en la empresa Plaza

Vea, Lurin - 2022.
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Las informaciones presentadas en el siguiente estudio se desarrollaron en
cinco capitulos que son presentados a continuacion:

En el capitulo 1, se redacté el planteamiento de problema que consistié en un
andlisis basado en la realidad problemética a nivel internacional, nacional y local,
luego se desarrolld la justificacién e importancia de la investigacion, posteriormente
se desarrollaron los objetivos y limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la
investigacion.

En el capitulo Il, se desarroll6 el marco tedrico del estudio que comprende el
andlisis del estado del arte de las variables a nivel nacional e internacional, luego se
desarrollaron las fundamentaciones de las variables de estudio, su interpretacion
conceptual, asi como sus dimensiones e indicadores; para concluir este capitulo con
la definicién de términos basicos empleados en las bases tedricas cientificas.

En el capitulo Ill, se desarroll6 el marco metodolégico que comprende la
identificacion del disefio y tipo de estudio, asi como la poblacién y las unidades de
andlisis. Luego se formularon la hipétesis, la operacionalizacion de las variables, asi
como el método y técnicas para la recoleccién de datos.

En el capitulo 1V, se desarroll6 el analisis e interpretacién de resultados que
comprende la validacion y fiabilidad de los cuestionarios, luego se desarroll6 los
andlisis descriptivos, el analisis de las variables relacionadas, la prueba de la
normalidad para concluir con la prueba de hipotesis de la investigacion.

En el capitulo V, se desarroll6 la discusion de los resultados, las principales
conclusiones y recomendaciones a las que se llegé en el estudio, asi como la

explicacion de como aplicarlo en la empresa.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

El comercio electrénico es entendido un modelo de negocios basado en las
transacciones de productos y servicios mediante medios electrénicos, que se realiza
exclusivamente a través de Internet; es decir, se refiere a las transacciones entre
compradores y vendedores mediante una plataforma online, ademas, el comercio
electronico como ventaja brinda una mayor fluidez en las transacciones y mejora la
comunicacién con los clientes. Asimismo, una pagina web de comercio electrénico
proporciona escalabilidad de negocio, facilita las opciones de pago y permite ampliar
el publico, asi como su oferta de productos. El comercio online se ha transformado en
una herramienta de gran éxito para el mundo de los negocios gracias a la apertura y
facilidad de acceso al internet. Por otro lado, el comportamiento del consumidor esta
basado en el pensar, actuar, y analizar del consumidor al momento de realizar una
compra, relacionado principalmente con la frecuencia de compra, el motivo por el cual
realiza su compra, para quién realiza la compra, etc. Si bien el comercio electrénico
ha ido transformando a los consumidores en usuarios mas exigentes. Dado que hoy
en dia, el consumidor no solo compra en un mismo lugar, sino que analiza diferentes
elementos al momento de realizar su compra. Asimismo, la importancia del analisis
del comportamiento del consumidor radica en que, al conocer mejor sus
caracteristicas, podemos tomar mejores decisiones.

Actualmente, el comercio electronico es considerado uno de los canales con
mayor crecimiento. Segun Capece (2019) el comercio electrénico ha dado un salto
significativo en la dltima década y se observa al Perd como un mercado con alto
potencial de crecimiento. Si bien, aqui su desarrollo es mas lento debido a los factores
como la falta de confianzay la inseguridad por temor a exponer los datos personales,

todas las empresas comercializadoras deberian optar por usar este canal como
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alternativa de ventas; un motivo es que cada vez mas personas logran tener acceso
a Internet y cada vez la digitalizacion gana mas presencia en su vida diaria.

Conforme a Tran (2021) el comercio electrénico va de la mano con la coyuntura
actual que se esta viviendo debido a la pandemia y posterior cuarentena causadas
por el virus COVID-19 que ya lleva mas de un afio afectando la vida de todas las
personas en el mundo. Luego que en el afio 2020 se extienda la pandemia en casi
todos los paises, la humanidad tuvo que encerrarse en sus hogares y teniendo que
salir solamente para comprar insumos de primera necesidad. Ante esta situacion, las
empresas tuvieron que adaptar sus procesos Yy actividades laborales para evitar
quebrar, la mayoria opt6 por el comercio electrénico, ya que, esta opcion era la mas
recomendada por los diversos gobiernos del mundo para evitar el contagio del
COVID-19 al mantener a las personas aisladas sin tener que correr riesgos al querer
salir a comprar algun producto. Tal fue asi que dicho sector econémico tuvo un
considerable crecimiento.

A nivel mundial, Oras (2022) indica que, en los Uultimos tres afos,
especificamente a partir del inicio de la pandemia del COVID-19, el comercio
electrénico se ha convertido en una actividad fundamental del mercado minorista
global. Puesto que, durante meses, el internet fue el Gnico medio mediante el cual
diversas empresas pudieron seguir generando ingresos. Ademas, fue la forma mas
eficiente en que los consumidores pudieran acceder a ciertos articulos (no siendo
considerados de primera necesidad), los cuales no habia disponibilidad en los
establecimientos que se mantuvieron abiertos. Prueba de ello, alrededor del 90% de
la poblacion mundial comentd haber comprado en Internet en el afio 2020. Debido a
eso, los ingresos procedentes de las ventas online bordearon los 4,2 billones de

dolares en dicho ano. En consecuencia, el comercio electrénico del sector retail crecio
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un 27,6% a nivel mundial durante el afio 2020. Un crecimiento que, en un inicio estaba
proyectado solo para el 16,5%, pero que termind siendo un panorama mucho mas
positivo. No obstante, la pandemia aceleré este canal, en promedio 5 afios, en
momentos en que nadie esperaba ese nivel de ventas. Asi, los ultimos dos afios
estuvieron marcados por los procesos de cambios y ajustes para hacer frente al e-
commerce que se ha vuelto una actividad cada vez mas habitual en los hébitos de
consumo. Segun proyecciones, para finales de 2022 el comercio electronico del
sector retail habra generado cerca de 5,4 billones de ddlares en todo el mundo; una
cifra que, para 2024 alcanzaria los 6,3 billones de dolares.

En Latinoamérica, el comercio electronico ha recibido un gran apogeo; nuevos
competidores digitales desean entrar a este mercado generando nuevos proveedores
Yy, en consecuencia, una mayor competitividad. Segun Rodriguez et al. (2020) el
comercio electronico se ha triplicado en los ultimos seis afios en América Latina; dicho
canal es uno de los méas importantes en las industrias del retail y esta orientado a un
seguir creciendo en los préximos afos, por lo cual se debe reaccionar de manera
rapida antes lo cambios y saber aprovechar todas las ventajas que ofrece, como la
eliminacién de la brecha geografica existente en el comercio tradicional y la reduccion
de costos en la venta. Por consiguiente, América Latina es, por sobre otras, una region
gue da prioridad a los dispositivos moviles, ya que accede a internet principalmente a
través de teléfonos inteligentes y dispositivos similares. Esto tiene un impacto directo
en coOmo se entregan los servicios y soluciones y como se canalizan las inversiones
en comercio electronico.

Segun Martinez (2021) Brasil se mantuvo como el lider regional, concentrando
el 32% del mercado del comercio electrénico en Latinoamérica en 2020, seguido de

México (28,4%) y Argentina (8,4%). Sin duda es un panorama positivo para la region.
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Aunque los paises mas desarrollados en comercio electronico crecerdn mas lento que
el resto de la region, para 2024 tendremos un escenario mas maduro, donde nuevas
tendencias seguramente empujaran las proyecciones como la mejora el comercio
electronico gracias a las redes 5G, el uso extenso del Live-Streaming e-Commerce;
la digitalizacién de las ventas lleg6 a un punto sin retorno en América Latina, uno de
los mercados de mas rapido crecimiento para el comercio electrénico.

En el plano nacional, seguin Lozano (2020) en el Peru la implementacion del
comercio electrénico fue adoptada rapidamente por las grandes empresas, ya que, la
mayor parte contaba con paginas web para la venta de bienes y servicios, sin
embargo, las Mypes no tuvieron la misma suerte, puesto que, no contaban con
paginas web ni tenian formas de pago a distancia.

De acuerdo con Polastri (2020) después que se implement6 este método de
compra a distancia, las personas empezaron a tener problemas, pues gran parte de
la poblacién no estaba acostumbrada a comprar en linea, por lo que adquirir
productos a través de sitios web era complicado para muchas personas, puesto que
no tenian idea del uso de dichas plataformas.

A su vez, segun Chicoma (2020) el promedio de ventas online del sector retalil
iba en aumento, puesto que, antes de la cuarentena tan solo representaba el 5% de
las ventas totales. Empresas como Ripley, Falabella, Oeschle, Linio, Plaza Vea,
Tottus, Wong, etc., ya contaban con plataformas virtuales y podian operar a través de
dichos sistemas. Sin embargo, el comercio electronico no representa una salvacion
del sector ni permitiria cubrir sus gastos operacionales. A esto se le agregaba las
limitaciones existentes en los sistemas logisticos de los retail que podrian traer

repercusiones mas adelante.
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Por otro lado, segun Bravo (2020) pasando los meses se detectaron ciertos
problemas en el comercio electrénico en las diversas paginas web, pues se
identificaron problemas como la cobertura limitada de entrega, los retrasos, las
molestias al adquirir un producto y no recibir lo que esperaba, los reclamos, las
devoluciones, las fallas en las paginas, entre otros. Estas situaciones eran comunes,
ya que, ante la gran demanda de compradores online y paginas web no adaptadas al
gran conglomerado de pedidos, los clientes no estaban satisfechos. Tuvo que pasar
un tiempo para que éstos inconvenientes se solucionaran y los procesos digitales
mejoren.

Segun la plataforma Niubiz Intelligence (2021) la pandemia tuvo cierto impacto
en el comercio electronico en las compafiias peruanas, arrojando los siguientes datos:
En primer lugar, el crecimiento de giros con poca 0 ninguna participacién en el
mercado online como son los restaurantes, panaderias y moda, con 10 190%, 2 683%
y 4 451% respectivamente. Ademas, el crecimiento de sectores que ya tenian
participacion en el mercado online como los supermercados, electrodomésticos y
educacion con 414%, 971% y 224% respectivamente. Finalmente, las empresas que
realizan comercio electrénico se encuentran distribuidas en Lima un 70% y en
provincia un 30%. No obstante, en cuanto a demanda (volumen de transacciones
online), en provincia es menor, pues representa el 10% en provincia y el 90% en Lima.

Por el lado econémico, segun Instituto Peruano de Economia (IPE, 2020) el
PBI peruano cayo en 30% durante el segundo trimestre del afio; es decir, el mes de
mayor impacto fue abril, en el que la economia del pais disminuyé en 39.9%. En
concordancia con los efectos econémicos, el empleo en el pais se redujo en 39.5%
en el trimestre abril y junio, tal es asi que para atenuar el impacto del COVID-19 en la

economia peruana, se opto por la reactivacion econdmica gradual, pues en junio, el
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gobierno flexibiliz6 las condiciones para que ciertas empresas retomen sus
actividades. En consecuencia, la economia peruana registré6 menores contracciones
en los meses de junio (-18.1%), julio (-11.7%) y agosto (-9.82%).

Segun Bravo (2021) pasado mas de un afio de la pandemia en su maximo
apogeo, gran parte de bodegas, supermercados, malls, tiendas por departamento,
etc., retomaron sus actividades con ciertos protocolos de bioseguridad establecidos
por el gobierno del pais. Ante esto las personas salieron de sus casas y volvieron a
comprar en dichos establecimientos, no obstante, el comercio electronico sigue
latente para ciertos segmentos de la poblacién que ya se adapt6 a dicho método de
compray venta.

A inicios del 2021, el Observatorio e-Commerce de Capece (2021) destaco los
siguientes datos respecto al desarrollo del e-commerce en el Peru el 2020. En primer
lugar, el crecimiento del e-commerce en 50%, moviendo US$ 6,000 millones, 70% a
consecuencia de la incorporacion del internet. Ademas, el aumento de incorporacion
de compradores online de 18.6% (6 millones) a 36.1% (11.8 millones) y 60% de
compras se da a través de dispositivos mdviles. Finalmente, se cuadruplicod las
empresas que ingresaron vender en el e-commerce en 300%, por lo que también
crecié en el mismo porcentaje el nimero de envios e-commerce en el 2020.

Por otro lado, Lozano (2021) mencion6 que las paginas web siguen siendo
usadas por gran parte de la poblacion, ya que ante los problemas sanitarios que se
presentaron, las personas optaron que este método de compra era mejor que salir a
las calles, ademas de poder aplicarlo a través de cualquier dispositivo inteligente a
cualquier hora del dia. Asimismo, para Orbezo (2021) el COVID-19 ha cambiado la
conducta de los usuarios y acelerado su consumo en el hogar por medio del comercio

electrénico. De cierta forma, la inamovilidad de las personas foment6 beneficialmente
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el uso de plataformas on-line en las empresas como Unico medio de compra
biosegura de articulos no primarios. Mientras, el sector retail aumenté en 250%
debido a la proliferacion de compradores en linea impulsados por el comercio
electrénico. Inclusive, mejoraron los tiempos de entrega y cobertura a partir de la
optimizacién de sus cadenas logisticas y de suministros para brindar un mejor servicio
en linea. Ademas, las empresas de dicho sector ahora utilizan sus plataformas de e-
commerce como complemento de sus tiendas fisicas, sin embargo, deben mejorar
ese aspecto e innovar en cuento a la experiencia de compra de algunas categorias.
por ejemplo, comprar algin producto como ropa sin probarlo, escoger frutas,
verduras, pollo, entre otros, siendo una tarea pendiente en los retailers peruanos.

Luego de atravesada la pandemia del COVID-19, diversas empresas del sector
retail continuaron con sus actividades virtuales, puesto que, se convirtieron en una
fuente adicional de ingresos. En la amplitud de dichas organizaciones, la empresa
Plaza Vea, siendo la que tiene mayor acogida por parte de la comunidad y con mayor
namero de sucursales en el PerQ, no se salvo de los incidentes e inconvenientes al
prestar servicios y ofrecer productos en su pagina web, por lo que tomé cierto tiempo
solucionar sus problemas y adecuarse a las actividades de compra y venta online.
Actualmente sigue realizando comercio electrénico mediante su sitio web, el cual ya
ha fidelizado a cierto segmento de clientes, y se espera que se pueda fidelizar a
nuevos consumidores, para lo cual debe realizar de manera adecuada sus procesos
concernientes al e-commerce.

Plaza Vea a nivel nacional cuenta con un total de 222 tiendas en diversos
departamentos del Peru, repartidas en los tres diferentes formatos: Plaza Vea,
Vivanda y Mass, bajo la sombrilla del grupo Intercorp, ofreciendo articulos con la

mejor variedad, la maxima calidad y al mejor precio. En este sentido, a nivel local, la



22

empresa Plaza Vea cuenta con una sucursal ubicada en el distrito de Lurin, la cual es
frecuentemente concurrida por los pobladores puesto que se ha posicionado en su
mente, ademas que, también siguié laborando durante la pandemia del COVID-19,
tanto de manera presencial, como de manera virtual, ofreciendo servicios de recojo
en tienda de productos, registrando las compras en la pagina web y almacenando
pedidos y distribuyéndolos mediante delivery.

Respecto a la tecnologia digital, la empresa procura brindar un buen servicio
tecnolégico en su plataforma virtual, siendo desarrollada para seguir con sus
actividades organizacionales desde la red. Sin embargo, la plataforma de vez en
cuando presenta demoras en las cargas, bugs y no puede ser usado adecuadamente
en medios que no sean una computadora, por lo que, al usar otros dispositivos, es
poco probable tener una experiencia satisfactoria de compra.

Respecto a la facilidad de uso, Plaza Vea dispone su pagina web con una
interfaz amplia, segmentando sus categorias de productos y ofreciendo diversas
herramientas para que sus clientes puedan navegar en su plataforma. No obstante,
no toda la poblacién posee conocimientos ni capacidades para realizar sus compras
online de forma eficiente, por lo que no se percibe un uso practico de la plataforma.

Respecto a la confiabilidad, la empresa prioriza la seguridad tanto de los datos
personales como de tarjetas de debido de los consumidores, por lo que, pretende
brindar conforte al cliente, y asi pueda realizar compras online seguras. A pesar de
ello, la poblacién sigue percibiendo riesgos al adquirir productos en la plataforma, por
lo que no se aprecia una total confiabilidad hacia la pagina web.

En relacion con los factores culturales, los consumidores de la empresa Plaza
Vea Lurin, radican en una sociedad medianamente sofisticada, por lo que la mayoria

comprende el uso de sitios web y realiza compras en linea.
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En relacion con los factores sociales, los consumidores de la empresa Plaza
Vea Lurin, se relacionan e interactian entre ellos tanto de manera presencial, como
virtual, haciendo el uso de las redes, por lo que, comparten experiencias en el &mbito
virtual.

En relacién con los factores personales, los consumidores de la empresa Plaza
Vea Lurin, poseen cualidades diferenciadoras, asi como distintivos tanto
ocupacionales, econémicos y de edad, por lo que, se tiene una diversidad de aspectos
personales que influyen en su decision de compra que puede diferenciarlos del resto.

En relacion con los factores psicoldgicos, los consumidores de la empresa
Plaza Vea Lurin, poseen ideas, motivaciones y percepciones diferentes, por lo que,
cada individuo tiene una forma de ver su entorno y esto puede afectar en su decision
de compra.

El estudio puede ayudar a la comunidad académica a comprender mejor el
comportamiento del consumidor que influyen en su decisién de compra online, asi
como entender su percepcion hacia el comercio electrénico, ademas, se podra
implementar la informacion recopilada para que las organizaciones puedan tener un
mejor panorama de los consumidores Yy desarrollen mejores practicas
organizacionales a nivel tecnoldgico con el fin de ofrecer un mejor servicio web.
Problema general

¢ Cudl es la relacion entre el comercio electronico y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 20227
Problemas especificos

¢, Cual es la relacion que existe entre la tecnologia digital y el comportamiento

del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 20227
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¢, Cual es la relacion que existe entre la facilidad de uso y el comportamiento
del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 20227?

¢, Cual es la relacién que existe entre la confiabilidad y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 20227
1.2. Justificaciéon e importancia de la investigacion

El estudio tiene un impacto en la sociedad debido a que determina el grado de
influencia de los principales factores que impulsan o limitan el desarrollo del cliente al
momento de comprar a través del comercio electrénico. Esto supone un gran desafio
porque implica una investigacién en profundidad en diversos campos como en el
consumo de los usuarios de estas herramientas, estandares del consumidor,
confianza y lealtad a través de Internet para contribuir a la toma de decisiones por
habitantes del Distrito de Lurin en el rubro de supermercado. A su vez, surge la
necesidad de realizar el estudio debido a que los consumidores, a través del internet
se encargan de indagar y seleccionar los productos y/o servicios que requieren desde
la comodidad de sus propios hogares, es ese contexto en que los aportes de la
investigacion realizada logra formalizar una relacion a largo plazo, llevando a cabo su
fidelizacion a la empresa, no solo encontrar nuevos clientes sino también retener a
los existentes a través de una comunicacion efectiva y contenido interactivo para asi
poder brindar un mejor servicios en linea en su plataforma virtual.

La investigacion es importante, puesto que analiza el contexto tecnolégico
mediante el comercio electrénico, en ese sentido, busca determinar su relacion con
el comportamiento del consumidor para definir su influencia en la decision de compra
online e identificar qué aspectos y factores intervienen en dicho proceso. Finalmente,
esta investigacion contribuye al desarrollo de nuevas estrategias de innovacion para

la empresa participante, ya que obtiene una vision real del comportamiento de los
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consumidores que compran sus productos en linea. Dicha informacién sirve a la
empresa Plaza Vea en su meta por brindar un mejor servicio online en su plataforma
virtual, lo que generaria mayores ganancias y una mayor cobertura en el mercado
para fidelizar a nuevos consumidores.

Justificacién tedrica. La investigacion se justifica de forma teérica, puesto que,
se hace un andlisis teodrico del comercio electrénico y el comportamiento del
consumidor que se pone a disposicién de investigaciones futuras brindando pautas
sobre la percepcion del usuario en linea para que las organizacionales ofrezcan un
eficiente servicio online. Ademas, se toman los aportes teéricos de Laudon y Guercio
(2013) y Athapaththu y Kulathunga (2018) para la fundamentacion del comercio
electronico y los aportes de Kotler y Keller (2006) para la fundamentacion del
comportamiento del consumidor.

Justificacién practica. En base a los resultados del estudio, se establecié
alternativas que permitan brindar un eficiente servicio mediante el comercio
electronico con la finalidad de percibir un comportamiento del consumidor positivo.
Los resultados permitieron recomendar estrategias que ayuden a desarrollar una
mejor valoracién por parte del usuario, mejorar el rendimiento de la plataforma web,
simplificar su uso y aumentar la confianza que se quiere manifestar al puablico; de
manera que se pueda brindar un servicio online de calidad, fidelizando a nuevos
consumidores y liderando el mercado.

Justificacion metodoldgica. La investigacion contribuye al aportar dos
cuestionarios que sirven para medir el comportamiento del consumidor y el comercio
electrénico. Estos instrumentos cumplen con niveles suficientes de confiablidad
solicitados y pueden ser aplicados para recoger informacion valiosa para futuros

trabajos de investigacion.
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1.3. Objetivos de lainvestigacion: general y especificos
Objetivo general

Establecer la relacion entre el comercio electrénico y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.
Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la tecnologia digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.

Establecer la relacién entre la facilidad de uso y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.

Establecer la relacion entre la confiabilidad y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.
1.4. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones presentadas durante el desarrollo de la investigacion fueron
relacionadas a la bibliografia es escasa en relacibn con que no se encontraron
muchos trabajos de investigacién que estudien las dos variables en simultaneo,
siendo muchas de ellas de afios anteriores a los permitidos en las investigaciones.
Por otro lado, respecto a la variable comercio electrénico se pudo adquirir informacién,
sin embargo, existen diversas teorias respecto al comercio electronico. Por ello se ha
optado por la mas general y la que en realidad seria aplicable para nuestra
investigacion. Finalmente, hubo un acceso limitado a universidades, bibliotecas y
otras instituciones publicas y privadas debido a las medidas de aislamiento impuestas
por el gobierno en relacion con la pandemia de COVID-19. Asimismo, existen
restricciones de acceso a archivos virtuales por parte de algunas universidades, ya

gue solo estudiantes de su casa de estudio podian acceder.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Suarez (2020) en su tesis titulada Analisis del comportamiento de compra
online en la categoria de prendas de vestir en los millenials de estratos 3, 4y 5en la
ciudad de Cali, la cual tuvo como objetivo estudiar la conducta de los consumidores
online con el fin de determinar los perfiles que existen en el segmento seleccionado.
La investigacién es de tipo exploratoria, nivel correlacional, disefio no experimental y
cuenta con un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), ademas, se tuvo como
muestra a un total de 267 personas a las cuales se aplicaron las técnicas de entrevista
a profundidad, encuesta y observacion. Finalmente se concluye que, el estrato al que
la mayoria de la muestra pertenece y realiza compras online es el 4. Se determiné
gue la categoria méas frecuentada es la moda, siendo el género que mas adquiere
productos el femenino y el rango de edad predominante es entre 19 a 22 afios. Se
tiene como principal fuente de informacion a las redes sociales, ya que la poblacion
se ve altamente influenciada por la publicidad y ofertas que las empresas
promocionan a traves de estos medios. Respecto a los atributos de las tiendas online,
se determind que los mas valorados son: el buen disefio y presentacion de la pagina
web, las diversas modalidades de pago, la facil usabilidad de la plataforma y la
informacion detallada de los productos que se ofertan. Respecto a las preferencias
en cuanto a medios tecnoldgicos, se determiné que los millenials tienen como
prioridad las redes sociales, siendo las mas usadas Facebook e Instagram. Estos al
ser medios concurridos, son usados por las empresas para promocionar sus
productos y plataformas virtuales, convirtiéndose en sus canales de comunicacion
principales. Respecto a los perfiles de consumidores entre los millenials, se determind

la existencia de 3 perfiles que son los poco complicados, los tibios y los caza ofertas.
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Torrente (2020) en su tesis titulada ElI comercio electrénico a través del
consumidor en las empresas que desarrollan actividades de ventas online en la
ciudad de Panama, la cual tuvo como objetivo estudiar la penetracion que ha tenido
el comercio electrénico en Panama y establecer como se desenvuelven los
consumidores de manera que las empresas puedan desarrollar estrategias de
fidelizacion de clientes. La investigacion es de tipo descriptiva, disefio de campo y
enfoque cuantitativo y se tuvo una muestra de 30 personas a las que se les aplico
una encuesta. Finalmente se concluye que, las empresas han sabido adaptarse a la
tecnologia para mantenerse con vida durante la pandemia del COVID-19. Del mismo
modo, los clientes se han visto atraidos por el comercio electronico al eliminar las
barreras de tiempo y espacio haciendo que diversas empresas hayan logrado
posicionarse en el mercado debido a sus eficientes practicas tecnoldgicas, no solo al
ofertar sus productos, sino también al promover el e-commerce en la comunidad.
Respecto a la influencia de la promocion y publicidad, se determiné que, debido a la
segmentacion, las herramientas de marketing son efectivas, tal es asi que al
segmentar a los consumidores se puede dirigir de mejor manera la publicidad hacia
el publico seleccionado. Respecto a los posibles riesgos que percibe el consumidor,
se determind que los nuevos sistemas de seguridad ayudan a que el cliente realice
sus pagos de forma segura sin tener el presentimiento de fraude, por consiguiente,
se detalla que las paginas web con disefios atractivos y flexibilidad de uso que
contribuyen en generar confianza al consumidor. Respecto a la confiabilidad que se
debe desarrollar por la plataforma virtual, surgen medidas como el resguardo de datos
personales, garantizar la entrega de los articulos adquiridos y fortalecer la
comunicacion con los clientes, con el fin de realizar compras en linea mas seguras y

finalmente, respecto a la experiencia del consumidor, se determiné que el cliente
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valora las paginas web por sus beneficios que ofrece al realizar compras en corto
tiempo y sin salir de su hogar.

Rodriguez (2019) en su tesis titulada Analisis de comportamiento de compra
de la generacion X del DMQ y Sangolqui en los e-commers, la cual tuvo como objetivo
analizar de comportamiento de compra de la generacién X del DMQ y Sangolqui en
los e-commers, para que de esta manera establecer diferenciadores en las campafas
publicitarias y entender qué factores tienen mayor impacto en las decisiones de
compra. La investigacién es de nivel correlacional, disefio no experimental y enfoque
cuantitativo, la muestra investigada fue segmentada en dos grupos de la generacion
X, los cuales son generacion X del DMQ (distrito metropolitano de Quito) y Sangolqui
(entre 38 y 58 afos) conformada por 548 participantes. Finalmente se concluye,
respecto la influencia mas grande en la preferencia de compra de la poblacion
seleccionada no es la familia y el estrato social al que se desea pertenecer (factores
sociales), por el contrario, dicho segmento se encuentra mayormente influenciado por
la comodidad, variedad de ofertas, tiempo y otros beneficios que brindar las
plataformas virtuales. Esto se corrobora al aplicarse el estadistico no paramétrico del
chi-cuadrado (X? = 16,616; p > 0.05). Respecto al factor mas importante para la
poblacion, se determiné que es la seguridad que brindan las paginas web a sus
tarjetas de crédito y asi salvaguardar su economia e informacién personal. Esto se
corrobora al aplicarse el estadistico no paramétrico del chi-cuadrado (X? = 65,940; p
< 0.05). Respecto a que la generacion X es mas susceptible a captar publicidad, se
determind que, al ser una generacion con valores y percepciones ambiguas en cuanto
a la tecnologia, no se ven tan influenciados por la publicidad como las personas de
las siguientes generaciones. Esto se corrobora al aplicarse el estadistico no

paramétrico del chi-cuadrado (X? = 10,616; p > 0.05). Respecto a que el género
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femenino es mas propenso a gastar por compulsividad, se determiné que dicho
segmento demuestra un mayor deseo de adquirir productos en linea, debido a ser
mas susceptibles a la publicidad y exclusividad de las tiendas que el género
masculino. Esto se corrobora al aplicarse el estadistico no paramétrico del chi-
cuadrado (X? = 26,660; p < 0.05).

Davila (2018) en su tesis titulada Andlisis del comportamiento del consumidor
ecuatoriano en paginas de comercio electrénico y su incidencia en el proceso de
decisién de compra, se propuso como objetivo principal analizar la conducta del
consumidor ecuatoriano en paginas web, asi como factores y caracteristicas que
influyen en su decision de compra. La investigacion fue de tipo exploratoria
descriptiva, disefio no experimental y enfoque cuantitativo, ademas se consider6 una
muestra al consumidor online de 147 personas. Se concluye respecto a la incidencia
del consumidor que, debido a la globalizacion ha habido un crecimiento en cuanto al
uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), las cuales son
relevantes en la realidad social y econdémica. Siendo esto importante para el
consumidor, ya que, puede acceder y una diversa variedad de alternativas para
comprar y percibir los beneficios que le otorgan los sitios web. Respecto a la
importancia de las TIC para el desarrollo del comercio electrénico en las
organizaciones, se determiné que gracias al internet las empresas ahora cuentan con
una comunicacioén bidireccional con sus clientes, mejorando su interaccion y solucion
de problemas, ademas que ayuda a generar mayor conocimiento sobre los
consumidores para desarrollar mejores practicas de marketing. Respecto a las
caracteristicas y motivaciones de los consumidores electronicos que influyen en su
decision de compra, se determind que mediante el internet se agrega valor y aumenta

las posibilidades de comprar. Posterior a eso se establecié que el consumidor
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ecuatoriano el ahorro y prefiere el consumo dentro del hogar, haciéndolo mas
propenso al servicio de delivery. Sin embargo, se resaltan la diversidad de opciones,
de las cuales sobresalen moda, turismo y eventos. Sin embargo, la mayoria de la
poblacién (69,4%) aun prefiere visitar tiendas fisicas que realizar compras online.
Respecto a la evolucion y actualidad de las TIC en Ecuador, se determind que en el
pais la penetracion de internet fue de 79,9%, una de las mayores en Sudamérica, por
lo que se esta buscando implementar politicas que mejoren los servicios online que
ofrecen las empresas. Se establecié que es un sector en desarrollo, en el cual el 51%
de la poblacion ecuatoriana ha realizado compras online y se espera que el porcentaje
aumente para apoyar al crecimiento de empresas y de la economia del pais. Respecto
a los segmentos de consumidores del comercio electronico, se lograron identificar
cuatro perfiles de clientes: los enfocados, los exploradores, los expertos online y los
vintage, en los cuales cada grupo posee diversos habitos, conductas y percepciones
frente al comercio electrénico, esto dependiendo de su vinculacién con la tecnologia
y su desenvolvimiento en las diversas plataformas virtuales.

Matute (2018) en su tesis titulada ElI e-commerce y su impacto en el
comportamiento del consumidor del distrito metropolitano de Quito durante el afio
2018, tuvo por objetivo identificar las principales razones que impulsan a las personas
a comprar 0 no comprar en linea, ademas de comprender qué piensan sobre las
nuevas herramientas comerciales. La investigacion fue de tipo descriptiva, disefio no
experimental y enfoque mixto. Se utilizd el cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos y se encuestd a 384 personas entre ellos hombres (49%) y
mujeres (51%) de las edades de 20 a 49 afos, con el fin de determinar el
comportamiento de las personas que utilizan el comercio electronico para realizar

compras online. Se concluyd que, en el perfil del consumidor predominan ambos
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géneros, de los cuales se tiene un rango de edad entre 20 a 45 afios y de nivel
socioecondmico C, por lo que se infiere que existe cierto grado de accesibilidad de
las plataformas virtuales hacia la poblacién. Respecto a los motivos por los que los
consumidores realizan compras online, se tiene como predominante a las ofertas y
descuentos ofrecidos por las paginas web de las empresas. Respecto a la influencia
del uso de internet, el consumidor lo valora como una eficiente herramienta de
negocios en cualquier rubro, de manera que, contribuye en la aceptacion del e-
commerce en la comunidad. Respecto al porcentaje de uso de internet, se determind
una tendencia entre los encuestados, el cual se determin6 que el uso es diario, y se
realiza mediante dispositivos inteligentes (computadoras de escritorio, laptops,
smartphones, tablets, etc.).
Antecedentes nacionales

Sifuentes y Vivar (2022) en su tesis Comercio electrénico y comportamiento
del consumidor de las tiendas retail. Lima Metropolitana, 2022, la cual tuvo como
objetivo analizar la forma en que el comercio electrénico se relaciona con el
comportamiento del consumidor de las tiendas retail de Lima Metropolitana. La
investigacion es de enfoque cuantitativo, tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental y se considerd una poblacion conformada por hombres y mujeres de
Lima Metropolitana entre 18 afios a mas, y una muestra de 384 personas a las que
se les aplicd una encuesta. Se concluyd que, existe una relaciéon positiva alta (rho =
0,864, sig. = 0,00) entre el comercio electrénico y el comportamiento del consumidor.
De igual forma, se confirma la existencia de una relacion positiva alta entre el
comercio electrénico y la dimension factores sociales (rho = 0,824; Sig. = 0,000), esto
explica que los factores sociales como las redes sociales son muy relevantes en el

comercio electrénico ya que a través de estos medios la comunicacién entre la tienda
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retail y el consumidor puede ser mas dinamica e informativa, fomentando y motivando
asi el comportamiento del cliente.

Carhuanira y Vasquez (2021) en su tesis Relacion entre los factores de las
compras online y el comportamiento del consumidor en el distrito La Esperanza.
Trujillo, 2021, que tuvo como objetivo precisar la relacion de los factores de las
compras online con el comportamiento del consumidor en el distrito de La Esperanza.
Respecto a la metodologia, es una investigaciéon de tipo aplicada, disefio no
experimental y corte transversal, ademas de contar con nivel correlacional, enfoque
cuantitativo y una muestra de 384 personas. Se concluy6 de forma general que el p-
valor de significancia en la prueba de correlacion de Spearman, arrojé como resultado
p = 0.000 < 0.01, demostrando que existe una relacion directa entre los factores de
compra online y el comportamiento del consumidor presentando una correlacion
estadisticamente significativa al 95% (a=0.05), cuya fuerza de asociacién es alta
positiva con un coeficiente de correlacion de 0,807. Lo que determina que los factores
de compra en linea tienen mucho que ver con el comportamiento de las personas
cuando compran en linea; ademas, los factores de compra como la promocién de
ventas o la publicidad influyen positivamente en la intencién de compra del cliente, ya
gue esto indica que la comunicacién promocional es un fuerte motivador cuando
deciden comprar en linea. Asimismo, se demuestra que existe relacion moderada
directa entre la dimension factor usabilidad y el comportamiento del consumidor
(r=0,651, Sig.=0.000), existe relacion directa entre la dimension factor fiabilidad y el
comportamiento del consumidor (r=0,769; Sig.=0.000).

Bustamante y Paredes (2021) en su tesis Factores segun el Modelo unificado
de adopcién y uso de tecnologia (UTAUT 2) que influyen sobre la conducta de compra

en habitantes del distrito de Barranco a través del comercio electrénico en
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supermercados 2020, la cual tuvo como objetivo determinar el grado en que los
factores del modelo UTAUT influyen en el comportamiento del consumidor y detallar
como se desenvuelve cada factor segun la percepcion del cliente hacia las compras
online. La investigacion fue de tipo tedrica, disefio no experimental, nivel correlacional
— causal, corte transversal y enfoque cuantitativo y se consideré una muestra de 200
consumidores. Finalmente se concluye que, los factores del modelo UTAUT si
influyen en la conducta de compra, esto mediante el analisis de Pearson con 0.417 y
Sig.=0.000 confirmandose la existencia de una correlacion entre las variables
mencionadas. Respecto a la expectativa de esfuerzo, se determiné que influye en la
conducta de compra, esto mediante el analisis de Pearson con 0.506 y Sig. 0.000;
corroborando la existencia de una correlacion e influencia entre el factor expectativa
de esfuerzo y la variable conducta de compra. Respecto a la expectativa de
rendimiento, se determiné que, si influye en la conducta de compra, esto mediante el
andlisis de Pearson con 0.662 y Sig. 0.000 corroborando la existencia de una
correlacion e influencia entre el factor expectativa de rendimiento y la variable
conducta de compra. Respecto a la influencia social, se determiné que, si influye en
la conducta de compra, esto mediante el analisis de Pearson con 0.559 y Sig. 0.000;
corroborando la existencia de una correlacién e influencia entre el factor influencia
social y la variable conducta de compra y respecto al riesgo percibido, se determiné
que, si influye en la conducta de compra, esto mediante el andlisis de Pearson con
0.245 y Sig. 0.000, corroborando la existencia de una correlacion e influencia entre el
factor confianza percibida y la variable conducta de compra.

Cabello et al. (2021) en su tesis Evaluacion de los factores de la intencién de
compra en linea en consumidores de moda en Gamarra, segun el modelo de Escobar-

Rodriguez y Bonsén-Fernandez en Lima, 2020, la cual tuvo como objetivo evaluar la
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relevancia de los factores que componen la intencién de compra online del modelo
elegido con el fin de describir los efectos de cada variable evaluada en la intencién de
compra de los consumidores. La investigacion fue de tipo descriptiva, disefio no
experimental, nivel correlacional, enfoque mixto y una muestra de 202 personas. En
sus resultados se determind que, esta vinculada positivamente al comportamiento de
compra online, esto al presentar una relacion positiva (t=4.461; p<0.001). Respecto a
la innovacion en la tecnologia, se determiné que, esta vinculada positivamente al
comportamiento de compra online, esto al presentar una relacion positiva (t=2.304;
p<0.05). Respecto a la seguridad percibida, se determind que, esta vinculada
positivamente a la confianza al comprar online, esto al presentar una relacion positiva
(t=6.242; p<0.001). Respecto a la calidad de la informacién, se determiné que, esta
vinculada positivamente a la confianza al comprar online, esto al presentar una
relacion positiva (t=11.076; p<0.001), respecto al ahorro de tiempo y la percepcion de
valor del comercio electrénico, se determiné que, estan vinculados positivamente,
esto al presentar una relacion positiva (t=15.469; p<0.001) y respecto al valor
percibido, se determind que, estd vinculado positivamente al comportamiento de
compra online, esto al presentar una relacion positiva (t=7.381; p<0.001). De manera
gue, se infiere que cuando el consumidor percibe cierto grado de valor por parte de
una pagina web, puede significar una mayor disposicion a realizar compras online.
Valdivia (2019) en su tesis titulada Influencia del comercio electrénico en el
consumidor de la region Callao, la Punta — 2019, la cual tuvo por objetivo general
demostrar si es que el comercio electrénico influye en cierto grado en el consumidor,
asi como la valoracion que este tiene acerca de dicha actividad. La investigacion fue
de tipo aplicada, un enfoque cuantitativo, nivel explicativo-causal, disefio no

experimental, corte transversal y una muestra de 231 personas. Se concluyé de forma
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general que el comercio electrénico influye en el consumidor de la region Callao. Esto
se refleja en los resultados, al apreciarse un indice de correlacion de Pearson = 0,783;
esto se interpreta como una correlacion positiva muy fuerte y un nivel de significancia
bilateral de 0.000<0.05 lo que indica que ha mayor uso del e-commerce, este tiene
mas impacto en el consumidor. Por otro lado, se concluyé que la dimensién
motivacion a la compra influye en la variable consumidor demostrado con un indice
de correlacion de Pearson = 0.736 de manera que, se interpreta como una relacion
positiva considerable. Ademas, se concluye que la dimension medios de pago en el
e-commerce influyen en la variable consumidor, donde se aprecié un indice de
correlacion de Pearson=0.719 lo cual se interpreta como una relacion positiva
considerable y se obtuvo un nivel de significancia bilateral de 0.000. Finalmente, se
concluye que la dimension mecanismos de seguridad en los medios de pago incide
en la variable consumidor, donde se puede observar un indice de correlacién de
Pearson de 0.738, entre mecanismos de seguridad en el comercio electrénico y
consumidor, lo cual se interpreta como una relacion positiva considerable donde se
determina que al mejorar los mecanismos de seguridad en los medios de pago
incrementan las posibilidades de compra e influencia en el consumidor.
2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases tedricas de la variable comercio electrénico

El comercio aparecio desde el comienzo de las relaciones humanas vy el
intercambio bienes y/o servicios con otros, éste ha evolucionado a lo largo de la
historia, al mismo tiempo que la sociedad ha progresado y desarrollado. En 1920
aparece la venta por catalogo, la primera forma de comprar sin apreciar el producto
en fisico, esta funcionaba mediante fotos y ampliaba el alcance del negocio. Asi pues,

Harford (2019) afirmé que fue un método novedoso, pues brindaba accesibilidad a la
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poblacién. Luego, Cunalema (2019) en 1970 inician las relaciones comerciales al usar

la PC para transmitir 6rdenes de compra y facturas. Ya en los 90 se estandariza el

proceso de intercambio de datos y el sector crece exponencialmente al aparecer eBay

y Amazon, empresas potencias en dicho rubro.

Hernandez y Hernandez (2018) menciona que el comercio electrénico ha

ganado gran impulso en el mercado mundial, y se usa como herramienta de venta.

Adicionalmente, determina que su historia estd comprendida en cuatro generaciones:

Primera generacion. Segun Moro (2015) en 1993 surgio la necesidad de crear
paginas web para brindar informacion del negocio. En este sentido, la
comunicacién con el cliente se redujo a formularios y correos electrénicos, sin
aun hacer compras en la web.

Segunda generacion. Cohen (2015) sefiala que se empezaron a usar las
paginas para hacer negocios, ademas, aparecieron tiendas virtuales. En este
sentido, las empresas que contaban con tiendas propias vendian espacios a
otras compafiias y marcas.

Tercera generacion. Segun lruretagoyena (2015) se automatiza el proceso de
seleccion y envio de datos de productos, implementando sistemas de bases
de datos mediante CGl (Common Gateway Interfaz). Aqui aparece el
marketing en la red y se generaliza el uso de tarjetas como medio de pago y
se crean protocolos de seguridad.

Cuarta generacion. Seoane (2005) comenta que el contenido de la informacion
es dinamico. Se emplean disefiadores gréaficos e informaticos para su soporte
y disefio. Aqui se empieza a adoptar en paises ya desarrollados y en vias de

desarrollo.
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El comercio electronico se considera una disciplina cientifica que estudia las
actividades realizadas por medio de las redes electrénicas, tanto su ingenieria,
disefio, gestidn, optimizacion y planificacion, asi como los servicios de comunicacion
de datos que incluye el transporte de textos, sonidos y videos. Para Cisneros (2016)
el comercio electrénico se ha convertido en un canal fundamental para mejorar la
visibilidad de productos y servicios de las marcas. Ademas, segun Vera (2014) los
habitos de consumo han evolucionado en los ultimos afios debido a los avances
tecnolégicos y cambios generacionales.

La clasificacion del comercio electronico mas aceptada se basa en la de
Gonzales (2010), categorizandolo en:

- B2B (Business to Business). Gonzales (2010) menciona: “Es el comercio
electrénico entre empresas, es el intercambio de bienes o servicios, datos y
transacciones de procesos comerciales” (p. 44).

- B2C (Business to Costumer). Gonzales (2010) explica: “Es el comercio
electrénico entre la empresa y el consumidor final, efectta el intercambio de
valores con un individuo” (p. 45).

- C2C (Costumer to Costumer). Gonzales (2010) menciona: “Comercio
electronico entre consumidores, éstos actian como vendedores vy
compradores a través de una plataforma de intercambio” (p. 45).

- C2B (Costumer to Business). Gonzales (2010) menciona: “Comercio
electrénico consumidor a empresa, un consumidor o un grupo usa la red para
conseguir ofertas presentadas por empresas” (p. 45).

- Administraciones publicas. Las entidades publicas regulan y promueven el e-
commerce en areas de fiscalidad, seguridad social y documentos y registros

legales.
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2.2.1.1. Definiciones de la variable comercio electrénico.

El comercio electrénico es un modelo de negocio basado en el intercambio de
productos y servicios por medio de mecanismos electronicos, tanto en redes sociales
0 en sitios web. Respecto a ello, Kotler y Armstrong (2008) indican que el comercio
electronico incluye procesos de transaccion comercial de bienes y servicios en la cual
las partes interactian e intercambian de forma electrénica, en lugar de hacerlo
fisicamente.

Si bien el e-commerce es una forma de comprar y vender productos y/o
servicios, algunas empresas solo venden sus productos en linea, pero para muchas,
el comercio electronico es un canal de distribucidn, parte de una estrategia mas
amplia que incluye tiendas fisicas y otras fuentes de ingresos. Independientemente,
el e-commerce permite a las nuevas empresas, pequefias y grandes, vender sus
articulos a gran escala y tener alcance a usuarios de todo el mundo. Asimismo,
Robayo (2020) indica que el comercio electrénico es la compra y venta de articulos
en la cual esta involucrado el uso de Internet, la World Wide Web (Web), aplicaciones
moviles (apps) y buscadores (bowsers), los cuales corren en los dispositivos de los
usuarios para hacer efectivas las respectivas transacciones.

Luego de revisar el concepto de los autores, se puede concluir que el elemento
basico del comercio electrénico es la transaccién digital ejecutada mediante Internet
en un sitio web, a partir del cual se hace uso de diversos dispositivos electronicos
para llevar a cabo dicha actividad de compra y venta, lo que permite aumentar el

alcance de las empresas a los consumidores.
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2.2.1.2. Importancia de la variable comercio electrénico.

Segun Higuerey (2019) el comercio electronico tiene una gran relevancia en
los negocios actuales, puesto que brinda mayores beneficios que lo diferencian del
método tradicional de venta, ademéas del potencial mercado que presenta. Esto
representa un marco abierto a todos, ya que garantiza a las organizaciones poder
comercializar sus productos y/o servicios sin tener que establecerse en un mercado
geograficamente definido. Ofrecer un producto o servicio a través de una pagina
digital o sitio web no solo esté& relacionado con la compra en linea, sino que también
brinda la oportunidad de implantar un negocio estable y realizar una nueva forma de
venta electrdnica, la cual incorpora ofertas, pedidos, negociaciones, asi como todo
proceso relacionado con el negocio en si mismo.

2.2.1.3. Caracteristicas de la variable comercio electronico.

Fleming (2000) en relacion con el comercio electronico, comenta las diferentes
caracteristicas del marketing digital:

- Segmentacion de mercado. Es comun en el marketing convencional, la
segmentacién del mercado es un aspecto primordial en el marketing digital,
porgue, aunque el método de entrega de informacion publicitaria es rapido y
econdmico, el impacto no sera el mismo. El mensaje y los métodos utilizados
para transmitirlo no atraen al cliente o audiencia deseada.

- Publicidad comportamental en linea. Esta es una funcion relacionada con la
segmentacion, ya que incluye la recopilacion de informacion sobre la actividad
web de los usuarios. Aspectos como; ¢, Qué paginas visitas? ¢ Qué informacion
buscas habitualmente? Y cuanto tiempo navega cada dia. Este tipo de
informacion, dia tras dia, aprecia su valor porque ayuda a construir mejores y

mas personalizadas agencias de publicidad en linea.
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- Optimizacion de motores de busqueda. El SEO (Search Engine Optimization)
proporciona el posicionamiento de sitios web, portales o cualquier plataforma
online en buscadores. En otras palabras, logra que una pagina de destino sea
mas accesible, para que los clientes puedan encontrarla mas rapido y mas
facilmente.

- Comunicacién multicanal. Esto incluye conectar diferentes métodos de
comunicacién en marketing digital, por ejemplo, un correo electrénico en el que
destaque un producto o servicio que la organizacion desea promocionar.

Por otro lado, Laudon y Guercio (2014) afirman que existen ocho
caracteristicas Unicas de la tecnologia de comercio electronico que permiten a los
comerciantes comprender mejor a los consumidores. Estas caracteristicas se
explican a continuacion:

- Ubicuidad. El usuario puede conectarse a la tienda virtual desde cualquier
dispositivo movil, en cualquier hora del dia y desde cualquier lugar como el
trabajo, hogar, etc.

- Alcance global. El desarrollo de la tecnologia permite romper fronteras, ya no
restringir a las empresas a suministrar productos Unicamente a nivel nacional,
sino que puede expandirse internacionalmente a otros paises.

- Estandares universales. Ciertos estandares de medios técnicos del e-
commerce permiten transacciones mucho mas rapidas y eficientes.

- Riqueza. Se puede brindar una mejor experiencia al cliente a través de
mensajes de comercializacion que incluyen audio, video y texto, dichos

elementos integrados en un solo contenido.
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- Interactividad. Permite crear una comunicacion bidireccional entre
organizaciones y consumidores, con el fin de que los usuarios tengan una
experiencia de compra mucho mas dinamica.

- Densidad de la informacion. La informacion que se encuentra en el espacio
cibernético es mas versatil, mas econdmica y precisa. Cuanto mayor sea la
cantidad y calidad de la informacién, mas opciones tendran los consumidores
entre alternativas.

- Personalizacién/adecuacién. Por medio del e-commerce, las empresas
pueden personalizar cada mensaje que deseen transmitir a los consumidores,
ya sea de promocion, marketing 0 ventas, estos mensajes se pueden
personalizar para cada cliente.

- Tecnologia social. La tecnologia digital proporciona a los usuarios una
comunicacion mucho més fluida a través de las redes sociales, esto mediante
contenidos de valor.
2.2.1.4. Estrategias de comercio electronico.

La estrategia del comercio electronico es un plan de accidon que implementa
una empresa para publicitar un nuevo producto y a su vez poder aumentar su
participacion en el mercado. El propésito de implementar una estrategia en el
comercio electronico es poder obtener una ventaja competitiva que le permita a una
empresa permanecer en el mercado. Dicha ventaja se logra por la adecuada
comercializacion de los productos y servicios que se ofrecen.

Serrano (2005) sefiala que se debe entender que el simple hecho de tener un
sitio web y un carro de compras no garantiza un mercado completo, es necesario
disefiar una estrategia de comercio electrénico ganadora que permita llegar y afianzar

al cliente.
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Si bien el e-commerce representa un modelo de negociacion que suma cada
vez mas seguidores y produce grandes beneficios econdmicos para quienes lo usan,
por su relevancia, actualmente es un tema que constituye el centro de atencién de
diferentes empresas. Ademas, el uso de dichas plataformas digitales resulta muy
importante, puesto que, a través de este importante medio se registra un nimero
considerable de posibles usuarios dispuestos a conocer mas sobre las caracteristicas
de las diferentes empresas existentes en el mercado, en ese sentido, durante los
ultimos afios el uso de estas plataformas registra un incremento notable, pues
mediante la globalizacion tecnoldgica que ha experimentado el mundo, la poblacién
mundial se ha convertido en un usuario del Internet, con lo cual se ha dado paso a
nuevas formas para la adquisicion ya sea de productos y/o servicios con mayor
comodidad, rapidez y seguridad.

En tal sentido las estrategias para el uso del comercio electrénico dentro de
una empresa son las siguientes:

A. Contar con una péaginaprofesional. A través de un sitio web, una empresa
divulga el producto o servicio que esta vendiendo. Al tener una plataforma web, su
propésito debe estar bien definido o nombrado, es decir, debe explicar claramente su
propésito: vender un producto o0 servicio, crear una marca, atencion al cliente o
simplemente brindar informacion sobre esta empresa. Cabe destacar que se debe
tener en cuenta que, al hacer un sitio web, no es necesaria una gran inversion, ya que
todo se hace en linea y, como se mencion6 anteriormente, la pagina web brinda
informacion detallada sobre el producto o servicios que brinda la empresa, evitando
asi el envio de informacion del cliente en forma impresa, y asi se ahorran recursos.

Después de todo, tener esta herramienta o estrategia le dara un aspecto innovador y
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traerd mas confianza, asi como una mejor imagen para la empresa. Los beneficios de

tener un sitio web son los siguientes:

Promueve la comunicacién con clientes y proveedores.

Brinda informacién de bienes o servicios que brinda el negocio en cualquier
parte del mundo.

Expansioén del mercado. A través del sitio web, tienes la oportunidad de captar
clientes de otras ciudades, paises e incluso continentes.

Un sitio web es, en definitiva, una carta de presentacion que se ofrece a los

clientes es la primera impresion de una empresa o negocio. Por otro lado, al crear un

sitio o pagina web debe tomarse en cuenta lo siguiente:

Buscar el nombre correcto para el tipo de producto o servicio que ofrece la
empresa 0 negocio.

Para crear un sitio web y poder alojarlo, debe llamar a una empresa o persona
seria y capaz de disefar paginas web que ofrezca ademas el hospedaje de
este.

Fijar procesos para evitar ventas duplicadas de un mismo articulo en la tienda
fisica y virtual. De tal manera que se debe afianzar un inventario para cada
canal de venta.

B. Atraer a clientes potenciales. Es importante difundir a los clientes

actuales, potenciales y nuevos, que pueden realizar pedidos en linea. Dicho esto,

para desarrollar la difusiéon del nuevo servicio del establecimiento la manera mas

adecuada de llegar directamente al cliente se debe considerar los siguientes

procedimientos:

Explicarles directamente a los clientes que lleguen al establecimiento sobre el

nuevo servicio y los beneficios que les brindamos mediante su utilizacion.
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- Realizar un afiche con la direccién de la pagina y mas detalle de los beneficios
gue los clientes obtendran.

- Construir publicidad en medios de comunicacion locales basicamente en radio
gue es uno de los mas escuchados por los consumidores de nuestros
productos.

- Utilizar las redes sociales para promocionar el portal web y las ventajas de
costos y de informacién que tendran nuestros clientes.

C. Formas de pago. Existen varios tipos de pagos que se pueden aplicar a la
hora de realizar compras online, entre los que tenemos: tarjetas de crédito, PayPal,
depdsitos y transferencias bancarias. Considerando ciertos parametros de seguridad
las formas de pago mas acertadas serian mediante PayPal, depdsitos y
transferencias bancarias. Por lo tanto, mientras mas opciones de pago tengan los
clientes mas ventas se tendra.

D. Utilizar promociones especiales en los productos. El uso de
promociones en linea brinda a los clientes un fuerte incentivo que los conducira a la
compra del producto. Algunas de las promociones especiales que se incorporara en
el portal web:

- Combos de productos mas vendidos a un precio bajo.

- Descuentos al comprar a traves del portal.

- Descuentos especiales al comprar cantidades grandes de productos.

- También hacer uso de los meses sin intereses cuando se realice pagos con
tarjeta de crédito.
2.2.1.5. Técnicas WPO (Web Performance Optimization) de Vidal.

Vidal (2016) indica que las WPO son un conjunto de técnicas que se utilizan

para optimizar el rendimiento de una pagina web. Dichas estrategias son importantes
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para mejorar la velocidad de carga de contenido de manera que se puede brindar una
experiencia positiva al usuario y lograr aumentar los volimenes de registros y ventas
de la empresa.

Antes de aplicar las actividades que comprenden las WPO es necesario
analizar la estructura de la plataforma, con el objetivo de seleccionar los métodos que
aporten mayor rendimiento, puesto que, aplicar las técnicas cuando ciertas funciones
del portal trabajan de manera adecuada, puede provocar futuros fallos o errores en el
sistema.

Tomando en cuenta lo anterior, las técnicas WPO aplicables a los sitios web
son las siguientes:

A. Optimizacion de imagenes. Las imagenes ocupan alrededor de un 65%
del tamafio total de una plataforma virtual, por lo que el apartado visual representa
uno de los pilares fundamentales que componen una pagina web. Debido a eso, es
necesario tener imagenes comprimidas para alcanzar el equilibrio entre calidad y peso
de la imagen, ya que esto permite reducir el peso total de la plataforma. Para ello, se
pueden utilizar herramientas que ayuden a automatizar la compresion de imagenes
tales como: Compressor.io, WordPress, WP Smush, entre otros.

B. Optimizacion de coédigo. Al afinar los cbédigos que comprenden las
funciones y sistemas de una pagina web, se podrd mejorar la funcionalidad y
velocidad de carga del portal. Para ello, se pueden llevar a cabo las siguientes
actividades:

- Minimizar los recursos. Consiste en eliminar del codigo todos aquellos bytes
innecesarios, tales como los comentarios, espacios en blanco, saltos de linea,
etc., al realizar dicho procedimiento, se puede reducir el tamafio de los archivos

y el peso de la plataforma.
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- Combinacion de recursos. Consiste en reducir el namero archivos que el
usuario requiere descargar para visualizar una plataforma virtual. Al realizar
dicho procedimiento, se podra reducir el nUmero de peticiones que el cliente
efectlia a su servidor, minimizando el uso de su ancho de banda. Asimismo, es
importante unir los archivos, teniendo en cuenta el orden del cédigo para
prevenir errores de carga.

- Reordenar la carga de archivos. Al mover la totalidad de scripts antes de la
etiqueta </body>, se podr& priorizar la carga del contenido visible, asimismo,
se evitaran codigos JS (JavaScript) que podrian bloquear la visualizacion del
sitio web. Esto se da debido a que el navegador al cargar una web comienza
leyendo el cédigo HTML, y al detectar una etiqueta script, deja de renderizar la
pagina e intenta cargar y ejecutar el codigo JS, por lo que, se estaria
blogueando la visualizacion del resto de la plataforma hasta que termine el
proceso.

- Utilizar la carga asincrona de JavaScript: Los atributos async y defer tienen
como fin descargar los archivos JS en segundo plano sin afectar al renderizado
de la plataforma, la diferencia entre ambos radica en que con async, los scripts
se ejecutan segun su disponibilidad y con defer, los scripts se ejecutan al
finalizar el analisis del DOM.

C. Especificar la caché del navegador. Cuando un usuario accede a un sitio
web, este tiene que descargar unay otra vez los mismos recursos como las imagenes,
archivos CSS, etc., no obstante, si se especifica la caché del navegador, cuando el
usuario ingrese por segunda vez a la plataforma, se cargara una copia de los recursos

almacenados, de manera que, se percibira una velocidad de carga superior.
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D. Habilitar la compresion GZip: Al habilitar la compresion GZip en el
servidor, se podra reducir hasta un 90% el tamafio de transferencia de datos, por lo
gue requerird de menos tiempo para cargar el portal web.

E. Cachear las consultas a la base de datos. Si el portal hace uso de una
base de datos, se pueden cachear las consultas a la base de datos para que los
usuarios puedan recibirlas en menos tiempos. De manera que, si un cliente realiza
una consulta igual o similar a la de otro, este recibe una respuesta en menor tiempo.

2.2.1.6. Evaluacion heuristica de Nielsen.

Segun Nielsen (1993) la evaluacién o técnica heuristicas en las plataformas
digitales consiste en un analisis técnico que busca identificar los errores de usabilidad
y mostrar oportunidades de optimizacién. Si bien estas pruebas son una forma
efectiva y accesible de garantizar que la interfaz sea facil de usar, pueden detectar
hasta el 80 % de los errores mas comunes a través de una serie de pruebas y pasarlas
para lograr los objetivos.

Es una técnica generalmente definida como la facilidad de uso, ya sea un sitio
web, una aplicacién informéatica o cualquier otro sistema que interactte con el usuario.
Se tiene como objetivo detectar problemas de usabilidad en el disefio de la interfaz
de usuario, de modo que, estos sean subsanados en el proceso de disefo repetitivo.
Por lo tanto, un sitio web con facilidad de uso es aquel que presenta todo el contenido
de forma clara y comprensible para el usuario, lo cual es un aspecto esencial del
software. Ademas, describe la importancia de disefiar temas de calidad y todos los
aspectos a considerar al crear un sitio web, desde los enlaces de nombres hasta los
recursos multimedia disponibles en el sitio, pasando por la ayuda y la havegacion de

la pagina.
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Si bien se puede llevar a cabo durante el proceso de disefio, una vez que se
han elaborado las primeras propuestas y se han construido los primeros prototipos
del sistema, puesto que esto permitirA corregir aspectos de usabilidad antes de
desarrollarlo completamente. También se puede hacer en la etapa de lanzamiento,
una vez desarrollado, para diagnosticar elementos de usabilidad que no eran visibles
en etapas previas.

En el caso de proyectos de redisefio, es muy recomendable realizar la
evaluacion heuristica al inicio del proyecto sobre el disefio del que se parte, puesto
qgue los resultados ayudaran a definir algunas pautas de la nueva propuesta. Una
buena usabilidad web nos permite obtener muchos beneficios, entre ellos:

- Fidelizar a los usuarios. Al utilizar los principios de navegacion, no solo atraera
a nuevos usuarios al sitio web, sino también a usuarios que seguirdn
regresando.

- Aumentar la duracion de las visitas. Los usuarios seguiran regresando al portal
y su estadia sera mas prolongada, por lo que podran disfrutarlo y brindar méas
valor.

- Mayor comunicacion y retroalimentacion con el usuario. Es mucho mas facil
obtener conversiones de los clientes, ya sea haciendo clic para convertirse en
un cliente potencial o completando una compra, como dejar un nimero de
contacto, correo electronico o mensaje.

Por lo tanto, un sitio web con un buen ambiente permite a los usuarios
interactuar con este de forma facil, intuitiva, comoda y segura. Ademas, segun Puig
(2020) la técnica de la evaluacion heuristica puede aplicarse mediante sus 10

principios establecidos por Nielsen, de la siguiente manera:
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Visibilidad. La plataforma debe mantener al usuario informado sobre su estado
y lo que esta sucediendo en cada apartado del portal. Esto permite al cliente
percibir un grado 6ptimo de control y tomar las acciones adecuadas para llevar
de buena manera el proceso de compra.

Mapeo. Mapear significa usar las palabras del publico. Tanto el sitio web como
el producto, deben hablar el idioma del usuario, ya sea con palabras, frases y
conceptos familiares. Para ello, se necesita hacer diversas encuestas en la
web, realizar entrevistas y comprender el lenguaje que el cliente utiliza.
Libertad. Es necesario desarrollar buenos valores por defecto, asi como
opciones para deshacer una accién anterior. Los usuarios siempre cometen
errores en un portal web, o toman una ruta equivocada, por lo que, la libertad
significa permitirles volver facilmente al estado anterior, y repensar sus pasos.
Un botén de regreso, principalmente, permite esa libertad de navegar
libremente de un paso a otro.

Consistencia. Se debe utilizar la misma interfaz y disefio en todos los apartados
para generar consistencia en el sitio web. Esto ayuda a que el usuario no
perciba confusion al presenciar diferentes disefios, palabras, fuentes o
acciones; de manera que, facilita la orientacién del cliente.

Prevencion de errores. Consiste en eliminar pantallas, acciones o palabras que
puedan generar confusion en el usuario. Asimismo, proporcionar opciones de
confirmacioén, tales como “; Estas seguro de que quieres salir?” Con esto, se
tratard de que los usuarios puedan adquirir productos de manera adecuada
previniendo errores al navegar o en la compra.

Reconocimiento. Es importante minimizar la carga cognitiva del usuario, por lo

tanto, es necesario brindar instrucciones claras, con el fin que el cliente realice
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sus actividades correctamente, guidndose tanto de las instrucciones como de

su intuicion.

- Flexibilidad. Asegurarse que las tareas y acciones del portal web sean faciles
de realizar tanto para usuarios con capacidades de comprension tecnolégica,
como para los usuarios novatos y con poca experiencia, esto es esencial para
guiar adecuadamente al cliente.

- Minimalismo. Proporcionar datos o avisos reduciendo la informacién para
expresar solo lo esencial de la manera méas elegante, con el fin de eliminar la
friccion.

- Recuperacion de errores. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y
recuperarse de los errores. Indica que error han cometido y cémo pueden
solucionarlo. Apoyar al usuario a avanzar y retroceder, asi como la
comprension de los erres y fallos cometidos. Con esto, la navegacion serd la
adecuada y mejorard su fluidez.

- Ayuda y documentacion: Es fundamental asegurarse de que el usuario pueda
encontrar la informacién que requiera para realizar ciertas tareas, ya sean
detalles sobre un producto o la forma de pago, al ofrecer la informacion precisa
durante cada paso del proceso de compra, el consumidor podra guiarse y
adquirir productos con facilidad.
2.1.1.7. E-wallets de Rodriguez.

Rodriguez (2015) comenta que los métodos de pago E-wallets también
conocidos como carteras digitales o billeteras electronicas, son herramientas que
permiten pagar en linea y suelen estar disponibles como aplicaciones. Este método
almacena de forma segura las versiones virtuales de las tarjetas de débito y crédito,

por lo que no requiere ingresar los datos reales de la tarjeta. En otras palabras, son
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sistemas que permiten a los usuarios realizar transacciones electronicas seguras
utilizando las credenciales almacenadas en los dispositivos que contienen estas
aplicaciones.

Ademas, estas instalaciones no incluyen necesariamente solo medios de pago,
ya que pueden proporcionar otras funciones y servicios. Los wallets se pueden
encontrar en muchas marcas conocidas que han desarrollado estos sistemas, para
pago en sus propios servicios o en otras tiendas electronicas, como Google Wallet,
Apple Pay de Apple, Play Pal, etc.

El método de billetera electronica es actualmente uno de los nuevos métodos
de pago de mas rapido crecimiento en los Ultimos afios, ya que los bancos, fintechs y
otras organizaciones no estan directamente involucradas en el mundo financiero,
todas tienen billeteras electronicas. De manera que, para los usuarios acostumbrados
a comprar en linea, tener una billetera digital se les hace practico y puede facilitarles
la vida. Desde la aplicacion de billetera electronica, los usuarios pueden administrar
virtualmente su dinero desde sus dispositivos maoviles y realizar pagos en cualquier
momento.

Por otro lado, la seguridad siempre es una preocupacion en materia digital,
puesto que estas billeteras electronicas utilizan tecnologia de encriptacion. Por lo
tanto, al pagar con un monedero electrénico, la tienda online nunca tendra acceso a
los datos de la tarjeta o de la cuenta. Porque para el comercio digital, cuanto mas
seguro sea el método de monedero electronico, mejor. Es decir, las E-wallets utilizan
un sistema de cifrado avanzado para garantizar que la informaciéon de pago esté
siempre protegida al estar almacenadas en el teléfono mévil, protegidas a su vez, por
la contrasefa del dispositivo, y los pagos solo se pueden realizar cuando se verifica

con la huella digital. Las principales caracteristicas del método Wallets son:
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La capacidad de depositar, es decir, pagar. Ademas, no se requiere
informacion financiera al finalizar la compra, por lo que todo lo que necesita
saber es la direccion de correo electrénico del destinatario.

Facilidad de operar con diferentes monedas. Estos métodos de pago permiten
realizar una gran cantidad de pagos en diferentes paises porque permiten la
conversion instantanea de moneda.

Los pagos automatizados sin interrupciones permiten a los clientes decidir
cémo administrar su dinero en funcién de sus necesidades.

Pueden solicitar dinero a cualquier usuario que realice un pago a través de un
recordatorio o alerta de pago.

Por otro lado, existe alternativas que han ido creciendo en los ultimos afios. La

mayoria son conocidos y seguros, los cuales son:

Google Wallet. Probablemente sea el mas conocido de los sistemas Wallet, ya
gue hay mas dispositivos con software de Google que de Apple. Cabe agregar
gue Google fue el primero en llegar al mercado de las billeteras, con este gesto,
le dio una ventaja sobre sus competidores. Sin embargo, debido a los
requisitos de la tecnologia Near Field Communication, solo se puede usar en
dispositivos compatibles. Google Wallet funciona a base de vincular una tarjeta
de crédito/débito a una cuenta de Google y asi poder hacer uso de la billetera.
Apple Pay. Proporcionar las velocidades de pago mas réapidas, pero al mismo
tiempo, los pagos deben ser seguros para los usuarios. Apple Play enfatiza la
simplicidad en la configuracion de Wallet. Asi que trata de ser lo mas simple
posible para los usuarios sin experiencia. Ademas, permite agregar una tarjeta
de crédito/débito desde la cuenta de iTunes/Apple a Wallet simplemente

ingresando el cédigo de seguridad de la tarjeta.
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- Kuapay. Brinda un servicio de pago que combina las caracteristicas de una
billetera electronica con métodos de pago moviles. Con esta billetera,
pretenden brindar una experiencia bancaria premium en una aplicacion facil de
usar. Ya que busca incentivar en cierta medida los pagos de persona a
persona, reducir el uso de tarjetas fisicas y brindar comunicacion en tiempo
real con los clientes.

- PlayPal. Es la billetera electronica mas popular y también la mas antigua. Esta
aplicacién ofrece una amplia gama de opciones a sus clientes. Permite guardar
saldos de efectivo en su cuenta y vincular tarjetas y cuentas bancarias. Aceptar
pagos de PayPal es una ventaja al ser una marca prestigiosa. Se la considera
como la billetera electrénica mas utilizada, por lo que el publico se siente méas
comodos uséndola.
2.2.1.8. Principales plataformas de comercio electrénico.

Actualmente, ya sea desde la perspectiva del usuario o de una empresa, es
necesario contar con una plataforma virtual consistente, en la cual se pueda hacer
llevar a cabo actividades de compra y venta de manera eficiente. Segin Quino (2020)
dicho medio posibilita las operaciones relacionadas con logistica, almacenaje, pagos,
etc.; ademas, muchas de estas plataformas son gratuitas y pueden ser Utiles para
emprendedores gue inician en e-commerce y cuentan con un presupuesto limitado,
pero otras requieren una cuota de membresia, comisiones en cada transaccion u otra
inversion, dicha opcion es ideal para empresas que requieran generar una base de
datos mas completa, de igual forma para agentes de marketing o SEO.

Es asi como, ante la existencia de diversas plataformas, se destacan los
siguientes medios al ser no solo las mas conocidos, sino también por destacar en

funcionalidad y beneficios que brindan; estas son:
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Shopify. Segun Dobafio (2023) es la plataforma méas popular y una de las
pioneras en su rubro. Cuenta con una buena interfaz para crear el apartado
web y proporciona una tienda online lista para lanzarse a las redes sociales, al
tener sincronizacién con apps como Facebook e Instagram. Cuenta con 14
dias de prueba gratuita y al pagar la suscripcion incluye un amplio catalogo de
plugins, almacenamiento y captacion de analitica de ventas.

WooCommerce. Segun Geyser (2023) este medio estd pensado para
emprendedores al ofrecer un sistema totalmente personalizable, ademas esta
integrado con WordPress facilitando la creacion de contenido. Es un servicio
gratuito, pero cuenta con varias extensiones que se adquieren comprandolas
en su sitio web.

Magento. Segun Quino (2020) la principal cualidad de este apartado es la
flexibilidad, cuenta con una version gratuita y una de paga mucho mas
completa, asi como paquetes de contenido para empresas pequefas,
medianas y grandes. Asimismo, se presenta como una plataforma de cédigo
abierto, dirigido a personas experimentadas en desarrollo web.

PrestaShop. Segun Dobafio (2023) esta plataforma combina la facilidad de uso
de Shopify con la personalizacion de WooCommerce. Tiene una version
gratuita algo limitada en cuanto a algunas planillas y otros complementos de
paga, ademas se utiliza luego de adquirir un hosting y dominio en la web.
BigCommerce. Segun Geyser (2023) este medio ofrece dos tipos de servicio
al pagar la suscripcion, Essentials (para usuarios aficionados) y Enterprise
(para un desarrollo de contenido mas complejo). Ademas, la plataforma

proporciona la oportunidad de integrar servicios y funciones de terceros.
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2.2.1.9. Aportes tedricos relacionados a la variable comercio electronico.

A. Teoria de comercio electrénico de Laudon y Guercio (2013).

Laudon y Guercio (2013) consideran que el comercio electrénico es el uso de
internet de la web y de las aplicaciones de software méviles utilizadas para generar
negocios. En otros términos, se enfoca en transacciones comerciales digitales
acontecidas entre organizaciones, entre individuos, y entre estos dos. Asimismo,
estas operaciones incorporan todos los intercambios hechos mediante el uso de la
tecnologia digital. Esto comprende las negociaciones que se realizan mediante
internet, la web, o las aplicaciones moviles, Al respecto, Laudon y Guercio (2013)
explican: “Son las transacciones comerciales que implican el intercambio de valores
como el dinero entre las fronteras organizacionales a cambio de productos y servicios.
El intercambio de valores es importante para la comprension de limites
transfronterizos del comercio electrénico” (p. 300).

De este modo, Laudon y Guercio (2013) indican: “El uso de la tecnologia de
comercio electronico ayuda a aumentar las ventas en la tienda virtual a través de la
automatizacion, la simplificacion y optimizacién de procesos y mas” (p. 302).

La tecnologia esta en constante evolucion, por lo cual es importante que el
comercio electrénico cuente con los recursos necesarios para agilizar los procesos,
personalizar la experiencia de compra, mejorar el servicio al cliente y asi aumentar
las ventas, dado que consumidor podra percibir un servicio en linea de calidad.

Por otra parte, Laudon y Guercio (2013) manifiestan que el comercio
electrénico ha pasado de ser una actividad en linea con base en una computadora
personal a ser también una actividad basada en dispositivos maoviles y tabletas. Si
bien la mayoria del comercio electronico actual se lleva a cabo mediante

computadoras personales, y cada vez se usaran mas teléfonos inteligentes y tabletas
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para realizar compras. De hecho, los posibles clientes utilizan estos dispositivos en
diferentes momentos del dia y participan en distintas conversaciones dependiendo de
lo que estén haciendo.

La siguiente figura proporciona un mapa para las plataformas y actividades
relacionadas sobre las que se necesita pensar al desarrollar su presencia en el
comercio electrénico.

Figura 1l

Tipos de presencia en el comercio electrdnico

Tipo de presencia Plataforma Actividad
Tradicional Blsqueda
. MGl Visualizacion
Sitios web - ovil Afiliaciones
Tableta Patrocinios
Boletines

Listas internas

Television y radio

Correo electrdnico - InfDl’I:T‘IﬂtIIVOS
Listas adquiridas Actualizaciones
Ventas
Facebook Conversacidn
. . . Participacion
Medios sociales — Twitter . s
Comparticion
Blogs Asesoria
) - Impresos Educacidn
Medios fuera de linea |—» Exposicion

Creacion de marca

Nota: Laudon y Guercio, 2013, p. 200.

Asimismo, Laudon y Guercio (2013) afirman: “La tecnologia en los negocios es
una necesidad creciente, a medida que pasa el tiempo, el mundo de los negocios es
cada vez mas tecnoldgico” (p. 298). Por lo tanto, la tecnologia en las organizaciones
es un recurso fundamental para aquellas empresas que se encuentran en el proceso
de crecimiento. Al respecto, Laudon y Guercio (2013) menciona: “Es una herramienta
con la que puede lograrse la optimizacion y mejora en los procesos de produccion,

organizacion, despacho, ventas y cobranza, capacitacion” (p. 299). Lo cual permite
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generar ventajas competitivas que permitan a la empresa posicionarse en el mercado,
conseguir mayor clientela, asi como alcanzar mayores niveles de productividad e
incluso la expansién, ademas de ello la tecnologia en los negocios es vital ya que, en
las ultimas décadas, la tecnologia ha optimizado la forma de administrar negocios
haciendo que las transacciones sean mas rapidas y eficientes.

La tecnologia digital utilizada en el comercio digital tiene como objetivo agilizar
los procesos en un nuevo escenario en torno a la satisfaccion del cliente: aprender y
llegar a su publico objetivo, como responder de manera mas efectiva a las
necesidades de los consumidores o generar confianza con ellos. Hoy en dia contar
con la tecnologia digital en el campo del marketing es muy importante ya que
evoluciona a una velocidad vertiginosa y de no aprovechar los beneficios que trae el
avance tecnologico puede quedarse atras y adelantarse a su competencia.

Asimismo, el adjetivo digital se refiere al envio de datos o informacion que
normalmente se representa en binario, es decir, se puede representar con ceros y
unos. Como tal, la tecnologia digital incluye una gama de herramientas que utilizan
este método de procesamiento de informacion para resolver una necesidad, problema
o deseo.

Por otra parte, el uso de la tecnologia digital en el comercio electrénico ayuda
a incrementar el desempefio de las ventas en la tienda virtual, a través de la
automatizacion, agilizacién y optimizacion de procesos, personalizacion, entre otras
cosas. Cada vez mas avanzado, las tecnologias para el comercio electronico
disponen de recursos capaces de agilizar procesos, personalizando la experiencia de

compra, mejorar el servicio al cliente y, de esta forma, aumentar el volumen de venta.
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Hay una inmensa cantidad de tecnologias digitales para el comercio
electrénico y, practicamente todo el tiempo, aparecen nuevas algunas de ellas son
las siguientes:

- ERP para comercio electrénico. Es un software capaz de gestionar todas las
areas de una tienda virtual, como emision de billetes fiscales, finanzas y control
de inventario, por ejemplo. Esta tecnologia puede traer varios beneficios a un
negocio digital, pues ademas de automatizar y optimizar tareas, también
genera reportes que pueden ayudarte en la toma de decisiones. Por lo tanto,
es sin duda una tecnologia indispensable para cualquier comercio electronico.

- Chatbots. Son robots que interactian con los humanos a través del chat en
linea y, sin duda, son una de las principales tecnologias para el comercio
electrénico en la actualidad. El uso de esta funcion garantiza un servicio al
cliente 24 horas al dia, 7 dias a la semana a través de una comunicacion
completamente automatizada con recursos de inteligencia artificial. Otra
caracteristica interesante de los chatbots es que pueden analizar las
interacciones con los usuarios, teniendo la capacidad de identificar y clasificar
la relevancia de cada consumidor e incluso predecir comportamientos y
soluciones.

- Busqueda inteligente. Actualmente es una de las principales tecnologias para
el comercio electrénico, ya que optimiza las blsquedas dentro de la tienda
virtual. Esto es extremadamente importante ya que la mayoria de las ventas
en linea provienen del campo de busqueda. Ademas, no sirve de nada tener el
producto que el cliente estd buscando si no puede mostrar los resultados
correctos rapidamente. Una busqueda inteligente utiliza inteligencia artificial y

tiene las siguientes caracteristicas: alta velocidad; similitud fonética; busqueda
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de color 100% automatizado; busqueda de comportamiento personalizado

para cada cliente; busqueda por voz y busqueda de imagenes. Contar con esta

tecnologia es asegurar que su cliente encontrara lo que busca y tendra una
excelente experiencia de compra, aumentar las conversiones e influyendo en
la fidelizacion de clientes.

- Realidad aumentada. Con ella es posible brindar al consumidor la experiencia
fisica sin salir del online. Esta funcion también permite examinar mejor los
productos y sus detalles, incluso sin estar fisicamente cerca de ellos. Muchas
tiendas virtuales adhieren dicha tecnologia con herramientas como R2U,
solucion de realidad aumentada para comercio electronico.

Por el lado de la confiabilidad; llegar a ganarse la confianza de los clientes es
fundamental generar éxito en las ventas en linea, pero es un desafio para las
compafiias de comercio electrénico, ya que las actitudes hacia las compras online
estan influenciadas por las relaciones con la mente de los consumidores cuando
compran a travées de estos medios. Como resultado, la confianza que las
organizaciones construyen con su clientela alivia estas ansiedades durante la
transaccion.

A su vez la confianza ha sido uno de los elementos cruciales desde los inicios
del comercio electrénico, suponiendo una de las barreras fundamentales para su
desarrollo. Es por lo que cada dia las tiendas, desarrolladores web y los profesionales
del marketing digital trabajan para generar sitios mas confiables que permitan captar,
convertir y fidelizar a los visitantes.

Sin embargo, para ganarse la confianza de los consumidores, es importante
ofrecerles una variedad de métodos de pago para que puedan elegir el mas confiable

0 el que mejor se adapte a sus necesidades. Se debe ofrecer una experiencia de
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compra mas segura, con mas variedad y con mas confianza que en una tienda fisica.
Se recomienda utilizar los siguientes métodos principales de pago en linea:

- Tarjetas de crédito o débito. Son la opcibn mas comun y tradicional. Este
proceso genera comodidad al pagar usando datos y contrasefas personales.

- PayPal. La clave de su éxito es la seguridad y facilidad de uso con la que se
realizan las transacciones. Acta como intermediario entre el comprador y el
vendedor, de forma que el vendedor sélo recibe el email de notificacién del
pago y el importe correspondiente al articulo vendido, esto significa que nunca
conoce la informacion personal o el nimero de cuenta del comprador.

- Contra reembolso. Este método permite cobrar las ventas en linea contra
entrega. Esto lo convierte en un método seguro para los consumidores que no
confian plenamente en el comercio electrénico, ya que también puede verificar
la calidad de su pedido antes de pagar.

- Transferencias bancarias. Este método permite a las tiendas online facilitan a
los compradores los datos de la cuenta bancaria para proceder al pago del
pedido, el cual sera gestionado tras la confirmacion especifica del desembolso.
B. Modelo basado en los factores que afectan la intencion de compra de
Athapaththu y Kulathunga.

Segun Athapaththu y Kulathunga (2018) existe relacion entre los diferentes
factores que influyen en la intencion de compra, los cuales estan separados en dos
perspectivas, la tecnologica y la social, ademas mediante estas, se trata de alcanzar
una relacion positiva con la confianza. La perspectiva tecnoldgica abarca el contenido,
utilidad y facilidad de uso percibidos en las plataformas web; por otro lado, la
perspectiva social abarca estudia el impacto de las redes sociales en la intencion de

compra del consumidor.
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Dicho modelo basado en el comercio electronico determind que la confianza
es principalmente alcanzada mediante la perspectiva tecnolégica (contenido, utilidad
y facilidad de uso), puesto que, tiene mayor impacto en el consumidor que la
perspectiva social e influye de mejor manera en la intencion de compra.

Figura 2

Modelo basado en los factores que afectan la intenciéon de compra

Technology Oriented
Perspective

| H2
Perceived Usefulness
H1 N

~J] H3

\ \
H4 _
> Trust «| Purchase Intention

H7 X

Perceived Ease of Use

Web site content H5

Social Oriented
Perspective

Social Commerce
construct

H6

Nota: Athapaththu y Kulathunga, 2018, p. 4.

Por otro lado, cuando se habla del término de usabilidad, se hace referencia a
la facilidad de uso que tiene cualquier herramienta para un usuario, lo que significa
gue es un término que abarca una interesante cantidad de productos. Por ejemplo, la
usabilidad web tiene que ver con la facilidad de uso que tienen los usuarios al ingresar
a una pagina o una aplicacién web; y poder conseguir lo que estan buscando dentro
de ella.

La usabilidad web actia como parametro de la calidad, pues indica la facilidad
con la que un programa o una pagina web pueden ser utilizados por los usuarios. En
ella, el disefio y la apariencia estan al mismo nivel que la ejecucion técnica y la
facilidad de uso. Optimizar una web en cuanto a usabilidad es una disciplina

importante del comercio online, pues, entre otras cosas, también es un factor



64

relevante para un correcto posicionamiento en buscadores. Por lo tanto, quien quiera

tener usuarios satisfechos, que regresen a su web y se conviertan en clientes finales,

tendra que mantenerse al tanto de las Ultimas tendencias y reaccionar ante los

avances y desarrollo de la tecnologia.

La usabilidad web mide tres factores principales:

Eficiencia. El usuario satisface la necesidad de su busqueda.
Eficacia. El usuario logra rapidamente alcanzar su cometido.
Satisfaccion. El usuario se sintio agradable al navegar por el sitio web.

Ademas, en cuanto al contenido y uso que se le da a una plataforma, se debe

tener en cuenta factores que generan una buena usabilidad web como:

Diseilo claro y sencillo. Facilita a los usuarios el procesamiento de la
informacion en el sitio web. Ademas, deben estar adaptados a dispositivos.
Tiempos de carga cortos. Cuanto mas tarde una web en cargarse, mas
aumentara el porcentaje de rebote y la tasa de abandono.

Proporcionar toda la informacién valiosa sobre los productos y servicios
ofrecidos, evitando el uso de términos demasiado complicados.

Al facilitar el proceso de compra o registro, es importante resaltar los campos
obligatorios, no pedir informacién innecesaria y ajustar los campos de texto.

Por lo tanto, la optimizacion de motores de busqueda, la visibilidad del

contenido, la usabilidad del sitio web juega un papel clave en la creacién de proyectos

web de alto valor.

2.2.1.10. Dimensiones del comercio electrdnico.
A. Tecnologia digital.

Rivoir y Morales (2019) indican que la tecnologia digital es una coleccion de

sistemas que crean, transmiten, administran, procesan o0 almacenan sefiales



65

digitales. En otras palabras, la aplicaciéon de métodos al desarrollo de sistemas se
representa numeéricamente o por datos y puede automatizar algunos procesos.

Un aspecto importante dentro de la tecnologia digital son los contenidos que
se presentan en las plataformas digitales porque ayudan a las empresas a tener
mayor visibilidad, atraer a nuevos clientes y aumentar los niveles de conversion.

Dicha dimension comprende indicadores, los cuales son:

- Plataformas virtuales. Segun Fernandez y Rivero (2014) una plataforma virtual
se refiere a una aplicacién informatica que permite la interaccién entre grupos
de participantes. El software disefiado para transmitir informacién en linea
constituye una tecnologia de nivel.

- Compras electronicas. Kotler y Armstrong (2008) las definen como los
procesos de compra y venta apoyados por medios electrénicos,
primordialmente por internet.

- Medios electrénicos Segun Esteinou (2012) los medios electrénicos se pueden
definir como una herramienta creada para recopilar informacion de forma
automética y eficiente. Su importancia (Internet, correo electrénico, fax, etc.)
se basa en que se puede recuperar rapidamente todo tipo de informacion a
través de los buscadores.

B. Facilidad de uso.

Hornbaek y Hertzum (2017) indican que la facilidad de uso se expresa como el
grado en el que se puede utilizar una pagina sin esfuerzo, es decir la facilidad de uso
determina la disposicion de una persona para hacer uso de una pagina web o en este
caso del e-commerce lo cual se transforma en una negatividad hacia la intencion de

compra. La presente variable se compone de la siguiente manera:
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Intuicion. Hogarth (2002) define la intuicibn como la capacidad de saber,
comprender o percibir algo clara e inmediatamente sin la intervencion de la
razon.

Busqueda. Segun Castafio y Jurado (2016) la busqueda se define como un
sistema informatico encargado de buscar ficheros almacenados en servidores
web, a partir de estas busquedas se crean bases de datos que contienen
listados de direcciones.

Facilidad de aprendizaje. Para Schiffman y Wisenblit (2015) el aprendizaje se
refiere a: “La fase por la cual los individuos adquieren conocimientos y
experiencias, en base a compras y consumo para que luego se apliquen en
una futura conducta de compra” (p. 101).

C. Confiabilidad.

Kotler y Keller (2006) la definen como la medida de las posibilidades positivas

al realizar una compra, de que este funcione con correccién y que posteriormente no

se estropee o tenga fallas de fabrica en un determinado tiempo. Se compone de los

siguientes indicadores:

Comunicaciéon. Segun Schiffman y Wisenblit (2015) la comunicacién hace
referencia a la difusion de un mensaje del emisor hacia el receptor haciendo
uso de un canal. También involucra componentes como el medio, mensaje y
retroalimentacion, este Ultimo se considera el mas importante, ya que, permite
al emisor enterarse si el mensaje fue recibido.

Seguridad. Prado (2012) la define como un sistema de salvaguardia al grupo
de componentes ldgicos y fisicos que tiene la finalidad de prevenir o disminuir
peligros que puedan suscitarse en distintas situaciones. Una de sus

particularidades mas valiosas es que es dinamico para poder proteger la mas
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posible cantidad de vulnerabilidades. A su vez, Gupta y Dubey (2016) indican
gue la seguridad en el comercio electrénico vendria a ser uno de los factores
gue mas importancia posee y que observa el consumidor y que la desconfianza
a este medio proviene de la falta de seguridad. Son pocas las personas que
sienten que tienen el control sobre sus datos, por ello es fundamental que las
empresas mejoren sus sistemas de seguridad y control de datos, para que
terceros no puedan acceder a esta informacion y puedan generar confianza en
el consumidor.
- Privacidad. Para Voutssas (2010) la privacidad es un método de precaucion
hacia ejecucion no autorizada de operaciones en un sistema o red informética,
dichos actos pueden generar dafios sobre la informacion, asi como transgredir
su confidencialidad, autenticidad e integridad.
2.2.2. Bases tedricas del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor significa un tema de estudio para diversos
tedricos y una oportunidad de negocio para las empresas que se plantean estudiar al
cliente mediante la disciplina del marketing. Para Schiffman y Lazar (2010) su historia
inicia en 1950 cuando evoluciond la estrategia de marketing y se determind que sélo
los productos analizados y valorados por el consumidor eran vendidos mas facil que
otros. Segun Cdérdoba y Henao (2007) en los 60 se realizaron los primeros estudios
microecondmicos en la conducta del consumidor, mediante un enfoque utilitarista.

Luego, Becker (1987) explica la implementacion de distintos enfoques y teorias
para entender el comportamiento del consumidor, se planteé incorporar otros
enfoques al estudio, por lo que, se integraron planteamientos de psicosociologia, asi

como enfoques personales que influenciaban en la decision del consumidor.
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Segun Carrasco (2007) con el surgimiento de nuevas tecnologias, el
consumidor se volviéo mas sofisticado, por lo que, hubo preferencia por productos mas
atractivos y modernos. Por otro lado, Cordoba y Henao (2007) afirman que, se dio un
énfasis multidisciplinar al estudio de la variable, ya que, exigia un analisis completo
desde todas las perspectivas y disciplinas que adquirié con el pasar de los afios.

Se considera a la variable comportamiento del consumidor como un enfoque
multidisciplinario, ya que, abarca conceptos, teorias y estudios de diversas disciplinas
como: antropologia cultural, sociologia, psicologia, psicologia social, etc. De manera
gue, es un campo amplio que requiere diversidad de estudios para comprender los
cambios en la conducta del cliente, los cuales se deben a la evolucion en la forma de
comprar y su entorno, ya que, influyen en su comportamiento y decision al momento
de compra.

El comportamiento del consumidor recae en los aportes de multiples disciplinas
debido a su complejidad y diferentes perspectivas que se le ha dado a su estudio, es
asi es que, se basa en aportes de psicologos, economistas, sociélogos, entre otros,
por ejemplo, Maslow (pirdmide de necesidades), Szmigin y Foxall (estilos de consumo
sin efectivo) y Kotler y Keller (modelo de comportamiento de consumo). Ademas, ha
pasado por enfoques y teorias como la de Kotler y Keller (factores del comportamiento
del consumidor), Veblen (Modelo psicolégico social) y Ajzen (teoria del
comportamiento planificado). Dichos aportes son fundamentales para un eficiente
estudio de la variable, siendo de ayuda para el area de marketing de las empresas en
su labor de analizar al consumidor y generar asi oportunidades de negocio.

2.2.2.1. Definiciones de comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor se define como el actuar de una persona

frente a la actividad de adquirir productos y/o servicios, dicho proceder esta
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conformado por factores (internos y externos) y actitudes de compra propias del
individuo. Asimismo, para Schiffman y Lazar (2010) es la conducta que un individuo
muestra al momento de investigar, adquirir, usar y valorar los productos y/o servicios
necesarios para satisfacer una determinada necesidad. Por otro lado, Molla (2006)
afirma que el comportamiento del consumidor estd comprendido por las actividades
de evaluacion y compra de un producto y/o servicio con el fin de satisfacer alguna
necesidad, ademas que en el transcurso se implican tanto procesos mentales y
emocionales, como acciones fisicas.

Ademas, el comportamiento del consumidor puede ser util para las
organizaciones en su busqueda de conseguir mayor rentabilidad al ofrecer un servicio
de calidad y adecuado al consumidor, por lo que resulta necesario estudiar su
conducta de compra. Asimismo, para Kotler y Keller (2006) el estudio del
comportamiento del consumidor reside en analizar el proceso de compra por el cual
una persona atraviesa al apropiarse de productos y/o servicios, y los factores que
influyen en él. Dicho andlisis, sirve de guia y posteriormente, como oportunidad de
negocio para las empresas en sus actividades de marketing y en su labor de
desarrollar mejores productos y/o servicios.

2.2.2.2. Importancia de la variable comportamiento del consumidor.

Polo (2019) comenta que el consumidor representa el factor mas importante y
valioso de toda empresa, es el punto en que se centra y al cual va dirigido toda
actividad laboral realizada para producir algun producto y/o servicio. Por lo que, se
debe tener en cuenta lo siguiente:

- Estudiar al consumidor requiere perspectivas sociales, psicologicas,
econdmicas, etc. Esto para lograr determinar su complejo comportamiento a la

hora de comprar. Dicha conducta comprende factores internos como los
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pensamientos, intereses, personalidad, motivaciones; y factores externos
como: estilo de vida, habitos, grupos a los que pertenece, etc.

- Es fundamental comprender el comportamiento del cliente para definir mejores
estrategias y satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, es una obligacion de las
empresas identificarlo y centrarse en él.

- El cliente es importante para el area de marketing de toda empresa, puesto
que, al entender el comportamiento del consumidor se pueden disefar
métodos para atraerlo y aumentar la demanda y rentabilidad de la
organizacion.

- Llegar a comprender el comportamiento del consumidor no solo significa una
ventaja competitiva, sino que, puede asegurar el éxito de la organizacién en su
meta de liderar en el mercado.
2.2.2.3. Caracteristicas de la variable comportamiento del consumidor.
Hamel (2018) explica que los consumidores cambian constantemente su forma

de consumir, por lo que es complejo identificar su personalidad de compra, puesto
gue el comportamiento del consumidor abarca diversos campos de estudio y no es
facil predecirlo. No obstante, dicha conducta destaca las siguientes caracteristicas:

- Labusqueda de informacion. El consumidor no adquiere productos ni servicios
mientras no esté informado. Para comprar cierto articulo, su decision se base
en la informacion acerca de dicho producto. Existen productos y servicios
capaces de satisfacer las necesidades del consumidor, sin embargo, este debe
conocer sus cualidades antes de adquirirlo, por lo que, es necesario que retna
informacion de fuentes tanto internas (boca a boca y opiniones de amistades y
familiares), como externas (anuncios y publicidad en el entorno). Ademas, se

ha vuelto fundamental el uso de Internet, ya que, el consumidor mediante este
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medio puede recolectar la informacidén necesaria y estar capacitado para tomar
una decision de compra.

- La lealtad a las marcas. Adquirir productos y servicios de una determinada
marca frecuentemente, es una costumbre de los consumidores, ya que, estos
se ven identificados con la empresa, por lo que esta se encuentra posicionada
en su mente. Las experiencias previas son importantes, puesto que, si la
experiencia fue positiva, es muy probable que el consumidor vuelva a adquirir
productos y servicios de la marca. Ya habiendo cierto grado de lealtad, el
consumidor ya no ve necesario recolectar informacion acerca de sus
productos, puesto que, la conexidén con la marca es tan intensa, que genera
confianza y confort en el cliente.

- La elasticidad del precio de la demanda. Se refiere al cambio en el consumo
de un producto o servicio a causa de una variacion en su precio. Al haber un
alza en el precio de cierto producto, es muy probable que su demanda
disminuya. El consumidor cambia sus preferencias segun varien los precios,
no obstante, existen ciertos articulos denominados inelasticos, los cuales
hacen referencia a los productos de primera necesidad, puesto que, son
fundamentales para toda persona y dependen de estos tanto para su
supervivencia como para sus actividades diarias, por lo cual, aunque presenten
un alza en su precio los consumidores seguiran adquiriéndolos al ser articulos
esenciales.

Tendencias del comportamiento del consumidor
Segun Cubas (2023) conforme el paso de los afos, las tendencias en el

consumidor estan en constante cambio y sus preferencias se encuentran sujetas a
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estimulos internos y a su entorno, siendo estos elementos incidentes en sus habitos
de consumo. Entre las principales tendencias actuales se encuentran:

- Mentalidad del “yo”. El cliente se enfoca en si mismo y es individualista, por lo
gue prioriza la eleccién de productos que le generen goce y bienestar.

- Poder para la gente. La opinion del consumidor es importante para el desarrollo
de las marcas, asi como en la calificacién de sus productos y servicios.

- Hiper fatiga. La abrumadora cantidad de noticias y publicidad obliga a una
persona a aislarse un tiempo de la tecnologia para evitar emociones negativas.

- Localismo. Los compradores desean contribuir a negocios de su entorno, por
lo que fomentan la compra de productos cuyo origen sea local y/o nacional.

- Gastos intencionales. ElI consumidor administra sus recursos financieros y
compra de manera inteligente, de manera que no afecte su sustentabilidad.
2.2.2.5. Estrategias de comportamiento del consumidor.

Da Silva (2021) comenta que las empresas deben seguir ciertas estrategias
gue influyen en el comportamiento del consumidor, y posteriormente, en su decision
de compra. Dichos métodos estan basados en los siguientes factores:

A. Precio. La mayoria de los consumidores indaga sobre el precio de un
producto y/o servicio antes de adquirirlo, puesto que es un factor determinante en su
comportamiento y decisién de compra. Un articulo de bajo costo puede ser juzgado
por su calidad, y uno de alto costo puede alejar a clientes potenciales. Para este factor
se pueden usar las siguientes estrategias:

- Permitir la comparacion de precios en la pagina web.

- Aplicar descuentos para atraer al cliente.

- Describir el producto y/o servicio, asi como sus beneficios, de manera que sera

valorado por el consumidor.
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B. Seguridad. Es importante que la tecnologia brinde un espacio seguro al
cliente, por lo que es fundamental que una empresa realice buenas practicas de
seguridad, ademas de resguardar los datos del consumidor. Para este factor se
pueden usar las siguientes estrategias:

- Ser transparente e informar al cliente lo como se trataran y con qué objetivo se
recopilan sus datos.

- Describir al consumidor las medidas de seguridad que se emplean.

- Usar tecnologias y sistemas para encriptar informacion importante para el
cliente.

C. Pertenencia. Es necesario que una empresa cree vinculos con sus clientes,
por lo que, el sentido de pertenencia es fundamental para que el consumidor se sienta
identificado con la marca y le sea leal. Para este factor se pueden usar las siguientes
estrategias:

- Desarrollar una misién organizacional auténtica.
- Compartir los valores organizacionales con los clientes.
- Estudiar al cliente para crear conexiones y le sea fiel a la marca.

D. Prestigio o status. El consumidor necesita diferenciarse del resto, por lo
gue la empresa debe brindar experiencias para que perciba reconocimiento,
exclusividad y magnificencia. Para este factor se pueden usar las siguientes
estrategias:

- Producir articulos de edicion limitada.
- Destinar los productos a sitios exclusivos.
- Desarrollar una lista de espera para algun articulo recién lanzado.
E. Realizacion personal. Es importante que una empresa resalte el

sentimiento de autorrealizacion en el consumidor, por lo que debe realizar actividades
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gue lo impulsen a alcdzar algo en concreto o satisfacer una necesidad. Para este
factor se pueden usar las siguientes estrategias:
- Mostrar al cliente los beneficios de los productos y/o servicios, con el objetivo
de demostrar como pueden satisfacerlo.
- Utilizar un tono inspirador que llegue al consumidor y crear una necesidad, de
tal manera que se motivara a adquirir algo en concreto.
- Fomentar la escucha activa en el servicio de atencién al cliente, con el fin de
conectar con él, estudiarlo y determinar necesidades potenciales.

F. Conveniencia. Es fundamental que la empresa ofrezca mdltiples opciones
y servicios para enganchar vy fidelizar al cliente, con el fin de que sienta conforte y
evitar que opte por la competencia. Para este factor se pueden usar las siguientes
estrategias:

- Facilitar las transacciones.
- Publicitar las promociones y descuentos.
- Ofrecer diversas opciones de pago y envio.

G. Personalizaciéon. Es fundamental que las organizaciones sepan tratar la
informacion obtenida de sus clientes para ofrecer productos y servicios que se
adecuen a ellos. Para este factor se pueden usar las siguientes estrategias:

- Identificar tendencias en los habitos de consumo.
- Recomendar opciones de acuerdo con el historial de compras.
- Mostrar articulos similares a los que busca el cliente.

H. Responsabilidad social. Al consumidor le importa el impacto ambiental,
econdmico y social de las organizaciones, por lo que estas deben priorizar como los
ve el cliente y reforzar sus practicas de responsabilidad social empresarial. Para este

factor se pueden usar las siguientes estrategias:
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- Desarrollar programas para proteger el medio ambiente (reciclaje, ahorro de
agua, etc.)

- Promover la equidad salarial en la empresa.

- Realizar donaciones a ONGs.

- Promover la diversidad, inclusion y buen trato en la sociedad (género, edad,
orientacion sexual, religion, cultura, etc.)

I. Grupos de influencia o referencia. Son grupos a los cuales las empresas
recurren para hacer conocer su marca a la sociedad mediante marketing. Para este
factor se pueden usar las siguientes estrategias:

- Publicitar la marca a manera de anuncios pagados en diversos sitios web.
- Asociarte con personajes influyentes y/o famosos en la sociedad que ayuden

a promover la marca.

- Ofrecer recompensas y/o descuentos a clientes por recomendar la marca a
otras personas.

J. Sesgo de confirmacion. Los consumidores toman importancia a las
experiencias y opiniones reales de clientes frecuentes, por lo que toman en cuenta su
perspectiva antes de adquirir algun producto y/o servicio. Para este factor se pueden
usar las siguientes estrategias:

- Plasmar una seccion con comentarios reales de los clientes en la plataforma
web.

- Permitir las fotos en las redes sociales tomadas tanto por la empresa, como
por los propios consumidores.

- Videos recopilatorios de consumidores frecuentes y experiencias de compra

en la empresa.
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2.2.2.6. Marketing emocional de Aranda.

Segun Aranda (2020) el marketing emocional es una disciplina del marketing
mediante la cual las empresas tratan de establecer un vinculo afectivo con sus
consumidores actuales y potenciales, puesto que, entender sus emociones es una
prioridad para el negocio en su objetivo de brindar una positiva experiencia de compra
mediante el comercio electrdnico.

Mediante el marketing emocional se busca desarrollar un vinculo duradero con
el cliente, con el fin que se sienta identificado con la empresa. Asimismo, al crear en
él, emociones positivas, este las asociard con un recuerdo positivo que haya
experimentado durante su proceso de compra, por lo que es probable que esté
dispuesto a repetir una compra. Generar estimulos adecuados desde la busqueda de
informacion hasta que el producto llegue a sus manos, ayuda en el proceso de
fidelizacion.

Aplicando estrategias del marketing emocional en una pagina web, se podréa
comprender de mejor manera las necesidades de los usuarios y marcar la diferencia
en el mercado. Las técnicas para desarrollar un correcto marketing emocional en un
sitio web son las siguientes:

A. Conocer alos clientes. Es fundamental saber a qué publico la empresa se
esta dirigiendo, con el fin de vincularse a él y generar impulsividad. Al conectar con el
cliente, se podran percibir las emociones que influyen en su conducta, de manera
gue, se podran analizar los impulsos que le generan comprar en linea y brindar un
mejor servicio, desarrollando emociones positivas en el consumidor.

B. Fomentar la ilusién que genera el E-commerce. Afadir valor al proceso
de compra, principalmente a las entregas por delivery o algun regalo adicional ayudan

a mejorar la satisfaccion del usuario, por lo cual, realizar un buen packaging, una nota
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personalizada, accesorios y cualquier valor afiadido a la entrega fomenta ilusion en el
consumidor, motivandolo y mejorando sus expectativas frente al comercio electrénico
que realiza la empresa.

C. La importancia del uso los colores. Las emociones estan altamente
relacionadas a los colores, por lo que, es importante saber orientar al puablico frente a
los colores que presenta la plataforma y que se aprecian durante el proceso de
compra, con el fin de captar su atencidn y generar emociones positivas. Un ejemplo
del uso de los colores puede ser el tono rojo que se le atribuye a las ofertas, dicho
color puede ser utilizado para informar al cliente sobre promociones o stock reducido,
generando la llamada a la accion. Asimismo, se puede emplear el color azul para el
apartado de pago, dicho tono esta relacionado al conforte, seguridad y tranquilidad
gue se brinda, con el objetivo de generar seguridad en el consumidor mientras realiza
una compra.

D. Animar al publico a seguir la corriente. Un individuo tiene mas
probabilidades de realizar una accion al saber que otros la hayan realizado antes que
él. Teniendo esto en cuenta, se puede aplicar dicha conducta para generar mayores
visitas y mayor rentabilidad en la plataforma. Una forma de motivar al publico es
recordar a los clientes compartir su experiencia en redes sociales.

Al animar al publico a subir sus compras (foto, video o resefia) en la pagina de
la tienda a sus redes, esto generara mayores visitas a las redes de la empresay a su
sitio web, puesto que los consumidores querran experimentar dicha emocion, por lo
gue, se ganaran clientes potenciales. Otra manera de generar altas ventas es crear
un apartado “productos mas vendidos”, con el fin de persuadir al cliente y orientar a
adquirir dichos articulos que otras personas ya han comprado y se han visto

beneficiados.
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E. Generar miedo ala pérdida. Un método de convencer al consumidor para
gue adquiera un producto es generar un estado de urgencia, es decir, fomentar miedo
a perder una oportunidad que no volvera a repetirse. Para llevar a cabo dicha accién
se pueden hacer campafias de productos disponibles por tiempo limitado,
promociones por temporada y colocar un temporizador en la plataforma, para informar
a los usuarios acerca del tiempo restante para finiquitar una oferta.

F. No solo vender productos, también vender un estilo de vida. Existen
diversas empresas competidoras que venden los mismos productos y las mismas
necesidades. No obstante, los valores no son los mismos, estos pueden significar una
ventaja competitiva para una empresa.

Es importante transmitir emociones al cliente mediante la marca, ya sean
valores organizacionales, esfuerzos y/o sentimientos. Cada accion aporta a generar
un estilo de vida, el cual sera valorado por el cliente y le despertara interés, lo cual
servira para fidelizarlo. Dichas actividades que ayudan a relacionarse con el
consumidor también hacen que la empresa logre diferenciar de la competencia y logre
posicionarse en la mente del publico.

2.2.2.7. Teoria del comportamiento de compra de Kotler y Keller.

Kotler y Keller (2006) mencionan que el comportamiento del consumidor se ve
altamente influenciado por ciertos factores, los cuales intervienen en el proceso de
decisién de compra, uso y valoracion de productos y/o servicios, estos estan
principalmente vinculados al entorno, personalidad y procesos psicologicos asociados
a una persona.

Kotler y Keller (2006) acerca del comportamiento de compra del consumidor,

indican:
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El propésito del marketing es conocer y satisfacer las necesidades y los deseos
del publico meta de forma mas eficaz que los competidores. El estudio del
comportamiento del consumidor consiste en analizar como los individuos, los
grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes,
servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. Este
analisis ofrece guias para mejorar o lanzar productos o servicios, fijar precios,
seleccionar canales, elaborar mensajes y desarrollar otras actividades de
marketing. Las empresas siguen de cerca las nuevas tendencias del mercado

en busca de nuevas oportunidades de marketing. (p. 173)

Bajo dicha premisa, el area de marketing de las empresas debe analizar al
consumidor y, posteriormente, su comportamiento de compra, de manera que, se
puedan desarrollar e implementar estrategias adecuadas para afianzar al cliente y
generar ventajas competitivas.

Asimismo, Kotler y Keller (2006) afirman: “Las empresas deben conocer tanto
la teoria como la practica del comportamiento de compra del consumidor. El
comportamiento de compra del consumidor se ve afectado por factores culturales,
sociales y personales” (p. 174).

Por lo tanto, las organizaciones deben considerar dicha teoria y ponerla en
practica para comprender de mejor manera la conducta de sus clientes al momento
de comprar, ademas de enfocarse en los factores que influyen en su comportamiento
de compra, puesto que, la informacion asociada al entorno y personalidad del cliente
es importante para brindar un servicio personalizado y de mayor calidad.

De igual manera, Kotler y Keller (2006) comentan:
Los estimulos de marketing y del entorno penetran en la conciencia del

consumidor. El proceso de decision de compra y la compra final dependen de
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una serie de procesos psicolégicos y de determinadas caracteristicas del

consumidor. La funcidon del responsable de marketing es comprender qué

ocurre en la conciencia del consumidor desde la llegada del estimulo externo

de marketing hasta la decision de compra definitiva. (p. 184)

Como se indica, el consumidor también se ve afectado por influencias y
procesos psicoldgicos que son de suma importancia para el area de marketing de las
empresas, puesto que, al entender y asociar los estimulos que ocurren en la
conciencia del consumidor, se puede tener una vision clara de sus perspectivas que

lo afectan en su proceso de decision de compra.

Figura 3
Modelo de comportamiento del consumidor
Psicologia
del consumidor
Estimulos de Otros L Proceso de decision Eleccion
. - Motivacion
marketing estimulos o de compra de:
Percepcion
Productosy servicios | Economicos Aprendizaje Identificacion del Producto
Precio Tecnolégicos Memoria problema Marca
Distribucion Politicos Blsqueda de Vendedor
Comunicacion Culturales informacion Cantidad
Evaluacion de Momento de compra
Caracteristicas alternativas Forma de pago
del consumidor Decision de compra
Comportamiento
| Culturales post-compra
Sociales
Personales

Nota: Kotler y Keller, 2006, p. 184.

2.2.2.8. Dimensiones de la variable comportamiento del consumidor.

Kotler y Armstrong (2013) describen los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de la siguiente manera:

A. Factores culturales.

Son pertenecientes a la comunidad donde habita el ser humano. Estos

comprenden:
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Cultura. Es el principal causante de la conducta y los deseos de una persona.
Dicha conducta es mayormente aprendida al crecer en una sociedad,;
comprende los valores, percepciones y comportamiento de una familia.
Subcultura. Cada cultura comprende subculturas y/o grupos de personas que,
en base a experiencias y hechos en vida, tienen sistemas de valores
compartidos. Dichas subculturas contienen nacionalidades, religiones o grupos
raciales.

Clase social. Casi la totalidad de sociedades comprenden una estructura de
clases sociales, en las cuales sus miembros comparten valores, intereses y
conductas parecidas. La clase social se determina como una mezcla de
ocupacion, ingresos, educacion, riqueza, entre otros.

B. Factores sociales.

Estos comprenden los grupos a los que el consumidor pertenece, tales como:

Grupos sociales. Los grupos estan constituidos por dos o mas individuos que
interactian con el fin de alcanzar metas individuales o mutuas. Las redes
sociales, hacen referencia a las sociedades en linea en las cuales las personas
se reunen, se relacionan entre si y comparten diversas perspectivas e
informacion.

Influencia familiar. Es el area que concede a las personas cohabitar,
desarrollarse 'y experimentar aspectos sociales como experiencias,
costumbres, emociones, normas e ideas para ayudar en su desenvolvimiento
en la comunidad.

Status. El rol radica en las ocupaciones que llevan a cabo las personas en su
comunidad. Cada rol comprende un status, el cual demuestra el aprecio que la

comunidad concede.
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C. Factores personales.

Comprenden cualidades diferenciadoras e internas de cada persona, estas

pueden ser:

Generacion a la que pertenece. La edad comprende el tiempo en que el
individuo crece y madura durante su ciclo vital cambiando tanto sus
ocupaciones como sus intereses. Cada etapa del ciclo vital esta asociada a los
cambios que se dan con el paso del tiempo, estos estan vinculados a
acontecimientos como: madurez, actividades laborales, casamiento, concebir
hijos y retiro.

Ocupacion. Se refiere a la tarea realizada por un individuo, y que es parte de
su vida cotidiana, ademas puede ser calificada por la civilizaciébn para
determinar cierto status en la misma.

Situacion econdmica. Estado relacionado a las finanzas de un individuo que
influye en sus decisiones a la hora de adquirir algtn bien y/o servicio a cierto
costo.

D. Factores psicolégicos.

Estos factores influyen en la mente del consumidor y comprenden aspectos o

factores como:

Motivacion. Impuso consecuente de una necesidad la cual incita a un individuo
a averiguar una forma y/o método de satisfacerla.

Percepcion. Es el proceso por el cual una persona escoge, administra y capta
informacion para determinar una imagen de su alrededor.

Creencias y actitudes. Las creencias son los pensamientos representativos de

las personas acerca de algo en especifico. En cuanto a las actitudes, éstas
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comprenden las estimaciones, emociones e inclinaciones tanto positivas o

negativas de un individuo sobre un objeto o idea en particular.
2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Comercio electrénico

Se define como la actividad de compra y venta de productos y/o servicios
adaptada al Internet mediante plataformas digitales y dispositivos tecnoldgicos.
Comportamiento del consumidor

Hace referencia al proceder y/o conducta de una persona durante un proceso
de compra y venta, en el que atraviesa fendmenos que influyen en su decision de
compra, utilizacion y evaluacion de productos y/o servicios adquiridos en la
organizacion.
Confiabilidad

Se refiere a la consistencia que manifiesta una plataforma al consumidor, de
manera que, este perciba seguridad en el entorno virtual que se encuentra y de esa
manera pueda realizar sus actividades en el apartado web sintiéndose conforme y
aceptado.
Facilidad de uso

Se puede definir como el nivel de esfuerzo minimo para utilizar una plataforma
virtual, en otras palabras, la simpleza para que una persona pueda hacer uso de una
pagina web de manera practica y sin dificultades en el proceso de implementacion de
sistema virtual.
Factores culturales

Son elementos involucrados en las costumbres del consumidor; dependiendo
principalmente en el lugar donde habita, la persona tiene una forma de comportarse

segun su adaptacion a su entorno.
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Factores personales

Son elementos involucrados en la personalidad del consumidor que
evolucionan segun el ciclo de vida del ser humano y los sucesos que ha
experimentado y/o que experimenta en el presente.
Factores psicolégicos

Son elementos involucrados en los pensamientos del consumidor que hacen
referencia a las ideas, vision, percepcion y comprension que el ser humano tiene en
cuanto a su entorno.
Factores sociales

Son elementos involucrados en la manera de socializar del consumidor, dichos
factores hacen referencia a los grupos sociales a los que el ser humano pertenece en
la comunidad donde habita.
Multidisciplinar

Se refiere a la combinacién de diversas disciplinas cientificas, psicolégicas,
sociales, econOmicas, etc., para dar a comprender desde diferentes perspectivas el
concepto de un fendbmeno a estudiar.
Plataforma digital

Es el espacio y/o sitio en internet que permite recopilar informacién y permite
el uso de herramientas virtuales para la realizaciébn de diversas actividades
tecnoldgicas, estudio y comerciales. Las plataformas digitales tienen por finalidad
tener mayor presencia de la empresa en el mercado.
Psicosociologia

Se define como la disciplina involucrada en el andlisis que se le da al
comportamiento del ser humano y su interaccion con la sociedad con el fin de estudiar

y evaluar su desenvolvimiento social.
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Tecnologia digital

Hace referencia a los datos comprimidos en los sistemas tecnoldgicos para dar
pie a procesos netamente virtuales, dejando de lado las actividades fisicas con el
objetivo de ser usadas tanto por empresas como por los consumidores que necesitan
implementarlos a sus necesidades.
Ubicuidad

Hace referencia a la capacidad de una persona u objeto de estar presente en
diferentes lugares en un mismo tiempo; también usado para describir una facultad
divina; ademas, se considera una virtud de las paginas web en un contexto

tecnologico.
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, debido a que, se tiene como base los
saberes adquiridos en la investigacion basica, de modo que los utiliza con el objetivo
de buscar solucionar la problematica de las empresas. Acerca de la investigacion
aplicada, Escudero y Cortez (2018) indican:

Esta muy relacionada con la investigacion basica, debido a que en base a los

resultados tedricos es posible el avance de las aplicaciones practicas. Muestra

de ello es que toda investigacion aplicada contiene una fundamentacién
tedrica. A pesar de ello, en la investigacion empirica, lo importante para el

investigador son los efectos practicos de su estudio. (p. 19)

La investigacion es de nivel correlacional dado que se busca determinar si
existe 0 no relacion entre las variables de estudio y evaluar el grado de relacién que
tienen. Al respecto, Hernandez y Mendoza (2018) comentan: “La investigacion
correlacional es un disefio Util para establecer una relaciébn entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento dado; a veces s6lo en términos de
correlacion” (p. 178).

Por otro lado, se emplea un enfoque cuantitativo, considerando que los datos
se recogen de manera sistematica con la finalidad de probar las hip6tesis mediante
procedimientos numéricos o estadisticos, por otro lado, las investigaciones de tipo
cuantitativo tienen como caracteristica ser rigidos en todo su proceso; es decir, siguen
una secuencialidad durante todo su desarrollo con la finalidad de obtener resultados
satisfactorios. Al respecto, Hernandez y Mendoza (2018) indican: “Los enfoques
cuantitativos representan un conjunto de procesos organizados secuencialmente para

probar ciertas hipotesis” (p. 6).
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Disefio de investigacion

El disefio del trabajo es no experimental, porque la investigacién se realiza
conforme a la realidad, observando los fenomenos como tal sin modificarlos. Al
respecto, Vasquez (2020) afirma: “Los disefios no experimentales no tienen
determinacion aleatoria, manipulacion de variables o grupos de comparacion. El
investigador observa lo que ocurre de forma natural, sin intervenir de manera alguna
en la manipulacioén de las variables” (p. 26).

Asimismo, el trabajo de investigacion es de corte transversal, porque el estudio
se realizd en un espacio y tiempo Unico, es decir, se midieron las variables
comportamiento del consumidor y comercio electronico en un solo momento. En ese
sentido, Cvetkovic et al. (2021) indican: “El elemento clave que define a un estudio
transversal es la evaluacion de un momento especifico y determinado de tiempo, en
contraposicion a los estudios longitudinales que involucran el seguimiento en el
tiempo” (p. 2).

3.2. Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion considerada para esta investigacion son los clientes de la
empresa Plaza Vea que hayan realizado compras de algun producto en especifico a
través de su pagina web, ya que, dichos usuarios son los que mas conocen el servicio
brindado por la empresa; en consecuencia, se tomo6 en cuenta adultos mayores y
jovenes, entre hombres y mujeres, sin embargo, al no tener registros o un nimero
aproximado de clientes, el nimero de la poblacion era indeterminada, por lo cual, se
trabajoé con una poblacion infinita. Al respecto, Arispe et al. (2020) acerca de la
poblacion, indican: “Se define como el conjunto de casos que tienen una serie de

especificaciones en comudn y se encuentran en un espacio determinado” (p. 73).
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Muestra
Respecto a la muestra, Arispe et al. (2020) comentan:

Se puede definir como ese subgrupo de casos de una poblacion en el cual se

recolectan los datos. El trabajar con muestra permite: ahorrar tiempo, reduce

costos y si esta bien seleccionada puede ayudar con la precision y exactitud

de los datos. (p. 74)

La muestra es un segmento de la poblacion, lo que resulta en un grupo de
personas seleccionadas para la recoleccion de datos. En el caso de la investigacion,
el tamafo de la muestra es 384 clientes online, debido a que la empresa cuenta con
un gran numero de clientes, de los cuales no se tiene un registro oficial que cuantifique
la cantidad de consumidores. Para la estimacion del tamafio, se utilizo la formula para

una muestra infinita:

Zz*p*q
n= 2
e
n = Tamafo de muestra 384
Za = Nivel de confianza 1.96
e = Error muestral deseado 0.05
p = Proporcion de poblacién que tiene el atributo deseado 0.5
g = Proporcion de poblacion que no tiene el atributo deseado 0.5

Reemplazando valores se obtiene:

B 1.962% % 0.5 % 0.5
n= 0.052

= 384

Asimismo, en la investigacion se usOG el muestreo no probabilistico por
conveniencia, ya que, no se aplicaron meétodos al azar para determinar los clientes a
encuestar, sino que se seleccionaron a criterio de los investigadores. Al respecto,

Hernandez y Mendoza (2018) sobre dicho muestreo definen: “Es un subgrupo de la
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poblacién en la que la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino
de las caracteristicas de la investigacion” (p. 176).
3.3. Hipotesis
Hipotesis general

El comercio electrénico se relaciona significativamente con el comportamiento
del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.
Hipotesis especificas

Existe relacién significativa entre la tecnologia digital y el comportamiento del
consumidor de la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.

Existe relacion significativa entre la facilidad de uso y el comportamiento del
consumidor de la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.

Existe relacion significativa entre la confiabilidad y el comportamiento del
consumidor de la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022.
3.4. Variables — Operacionalizaciéon
Definicién conceptual de comercio electrénico

Somalo (2017) comenta que el comercio electrénico implica la transferencia de
transacciones personales, comerciales y ordinarias a dispositivos electronicos
mediante el ciberespacio, que incluye una variedad de negocios. Se infiere que trata
de la actividad de compra y venta plasmada en medios electronicos en los que se
accede mediante dispositivos tecnoldgicos.
Definicion operacional de comercio electronico

La siguiente variable tiene como instrumento de aplicacion un cuestionario,
este consta de 18 proposiciones con cinco opciones de respuesta en escala de Likert,

las cuales estan formulados en base a 3 dimensiones denominadas tecnologia digital,
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facilidad de uso y confiabilidad. Estas comprenden las proposiciones incluidas en el
cuestionario medidas en una escala de 5 alternativas.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable comercio electronico

. _ _ . Escala de .
Dimensiones Indicadores Items o Niveles y rangos
medicion
- Plataformas virtuales
Bueno: [27 - 30]
Tecnologia - Compras 1. Totalmente
o o 1lal6 Regular: [19 - 27)
digital electronicas en
_ o Malo: [6 - 19)
- Medios electronicos desacuerdo
- Intuicion 2.En
. Bueno: [26 - 30]
Facilidad de - BUsqueda desacuerdo
- 7all12 dif Regular: [19 - 26)
uso - Facilidad de 3. Indiferente Valo: 16 - 19
alo: [6 -
- Comunicacion 13 al 5. Totalmente  Byeno: [26 - 30]
a
Confiabilidad - Seguridad 18 de acuerdo Regular: [19 - 26)
- Privacidad Malo: [6 - 19)

Definicién conceptual de comportamiento del consumidor

Kotler y Armstrong (2013) indican que el comportamiento del consumidor es la
conducta de compra de los clientes finales, es decir, individuos que adquieren
articulos para su consumo propio. Ademas, que la forma en que se relacionan entre
si y la existencia de ciertos elementos en su entorno, afectan en la eleccion de
productos, servicios y empresas. Se infiere que dicho comportamiento comprende
procesos que inciden en el consumidor durante su decisiéon de compra, asi como en
las fases de pre y post-compra.
Definicion operacional de comportamiento del consumidor

La siguiente variable tuvo como instrumento de aplicacion un cuestionario que
consta de 20 proposiciones con 5 opciones de respuesta en la escala de Likert, las

cuales estan formulados en base a 4 dimensiones denominadas como factores
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culturales, factores sociales, factores personales y factores psicolégicos. Estas
comprenden las proposiciones incluidas en el cuestionario.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable comportamiento del consumidor

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Niveles y rangos
valores
- Cultura Adecuado: [22 - 25]
Factores Del 1 al
- Subcultura Regular: [16 - 22)
culturales _ 5
- Clase social Inadecuado: [5 - 16)
- Grupos sociales 1. Totalmente Adecuado: [21 - 25]
Factores _ - Del 6 al en
al - Influencia familiar 10 Regular: [14 - 21)
sociales
- Status desacuerdo . adecuado: [5 - 14)
., 2. En
- Generacion a la
gue pertenece desacuerdo Adecuado: [18 - 20]
Factores y Del 11 al 3. |ndiferente
| - Ocupacion » Regular: [13 - 18)
personales _ y .
- Situacién 4. De acuerdo Inadecuado: [4 - 13)
. 5. Totalmente
economica
L de acuerdo
- Motivacion
» Adecuado: [26 - 30]
Factores - Percepcion Del 15 al
o _ Regular: [19 - 26)
psicolégicos - Creencias y 20
_ Inadecuado: [6 - 19)
actitudes

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Método de investigaciéon

La investigacion se desarrolld bajo los lineamientos del método hipotético
deductivo, puesto que, sirve en la labor de desarrollar las hipétesis para luego ser
contrastadas, y porque analiza la realidad con el objetivo de deducir conclusiones
particulares. Respecto a dicho método, Arispe et al. (2020) indican: “Este método
parte de una hipétesis la cual se busca falsear o refutar, permitiendo obtener

conclusiones las cuales deben ser confrontadas con los hechos” (p. 56).
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Técnica
En el desarrollo del estudio se hizo uso de la técnica de la encuesta, la cual
toma como primordial fuente la recoleccion de datos.
Arias (2020) acerca de dicha técnica, define:
La encuesta es una herramienta que se lleva a cabo mediante un instrumento
llamado cuestionario, est4 direccionado solamente a personas y proporciona
informacion sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones. La
encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en
preguntas preestablecidas con un orden Idgico y un sistema de respuestas
escalonado. (p. 18)
3.6. Descripcion de los instrumentos utilizados
Para la recoleccion de datos se emple6 el cuestionario como instrumento que
mide de manera independiente para luego buscar sus niveles de asociaciones y
agrupaciones.
Arias (2020), acerca de dicho instrumento, afirma:
El cuestionario es un instrumento de recoleccién de datos que consiste en un
conjunto de preguntas presentadas y enumeradas en una tabla y una serie de
posibles respuestas que el encuestado debe responder. No existen respuestas
correctas o incorrectas, todas las respuestas llevan a un resultado diferente y
se aplican a una poblacién conformada por personas. (p. 21)
La investigacion utilizé dos cuestionarios los cuales pasaron por procesos de
validez de contenido y confiabilidad que determinan que son aplicables.
Respecto a la confiabilidad, Hernandez y Mendoza (2018) senalan: “Es el

instrumento de medicion confiable, que sirve para determinar las técnicas a que hace
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referencia al grado en que la aplicacidn es repetida al mismo individuo u objetivo que
produce resultados iguales” (p. 238).

Respecto a la validez, Hernandez y Mendoza (2018) indican: “La validez es el
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretender medir” (p. 229).
Instrumento |. Cuestionario de comercio electrénico

El cuestionario sirve para medir tres dimensiones del comercio electronico las
cuales son la tecnologia digital, la facilidad de uso y la confiabilidad. Asimismo, esta
compuesto por 18 items medidas en la escala de respuestas se utilizé la escala tipo

Likert con 5 opciones de respuesta.
Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario de comercio electrénico

Caracteristicas Descripcién
Nombre Cuestionario de comercio electrénico
Chuquihuaccha Ventura Renzo Nicolas
Autores _ _ -
Gallegos Pillaca Gian Carlos Duilio
o Evaluacion objetiva del comercio electronico en los clientes
Objetivo

online de la empresa Plaza Vea
Ambito de aplicacion Clientes online frecuentes de la empresa Plaza Vea

Clientes online del distrito de Lurin que compran en la empresa

Informadores
Plaza Vea
Administracion Individual
Validacion Docentes de la Universidad Autonoma del Peru
Duracion 2 minutos
o Medir el comercio electronico en base a sus dimensiones;
Significacion o - o
tecnologia digital, facilidad de uso y confiabilidad.
Determinar el nivel de comercio electronico en los clientes online
Finalidad con el fin de aplicar estrategias para mejorar la pagina web de
Plaza Vea y ofrezca un servicio de calidad.
. Puntuaciones teniendo en cuenta la medida de alto, medio y bajo,
Puntajes

considerando el +-75% de la desviacién estandar.
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Instrumento Il. Cuestionario de comportamiento del consumidor

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir las cuatro dimensiones
del comportamiento del consumidor, éstas son los factores culturales, los factores
sociales, los factores personales y los factores psicoldgicos. El instrumento consta de
20 items medidos en escala de respuestas de tipo Likert con 5 opciones.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de comportamiento del consumidor

Caracteristicas Descripcion
Nombre Cuestionario de comportamiento del consumidor
Chuquihuaccha Ventura Renzo Nicolas
Autores ] ) -
Gallegos Pillaca Gian Carlos Duilio
o Evaluacion objetiva del comportamiento del consumidor en los
Objetivo

clientes online de la empresa Plaza Vea.
Ambito de aplicacion  Clientes online frecuentes de la empresa Plaza Vea.

Clientes online del distrito de Lurin que compran en la empresa

Informadores
Plaza Vea.
Administracion Individual
Validacion Docentes de la Universidad Autonoma del Pera
Duracion 2 minutos
Medir el comportamiento del consumidor en base a sus
Significacion dimensiones factores culturales, factores sociales, factores
personales y factores psicologicos.
Determinar el nivel de comportamiento del consumidor en los
Finalidad clientes online con el fin de aplicar estrategias que puedan mejorar
eficientemente la pagina web de Plaza Vea.
. Puntuaciones teniendo en cuenta la medida de alto, medio y bajo,
Puntajes

considerando el +-75% de la desviacién estandar.

3.7. Andlisis estadistico e interpretacion de datos
La realizacion del analisis de base de datos se hizo en el programa estadistico
SPSS version 26, con el fin de estudiar y tabular los resultados para desarrollar los

analisis descriptivos correspondientes.
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Primero. Se llevo a cabo el andlisis de fiabilidad para las variables comercio
electrénico y comportamiento del consumidor, a través del estadistico del alfa de
Cronbach, en el cual se tomaron en cuenta los siguientes puntajes:

Tabla 5

Escala del alfa de Cronbach

Rangos Grados
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota: Naupas et al., 2018, p. 279.

Segundo. Se realiz6 el andlisis descriptivo de las variables mediante gréaficos
estadisticos (barras y tablas), tanto por variable como por dimensién, en los que,
ademas, se aplicaron estadisticos descriptivos (medidas de tendencia central,
dispersion, frecuencia y porcentaje).

Tercero. Se elabord una tabla de contingencia con el objetivo de realizar un
andlisis descriptivo preliminar acerca de la correlacion entre las variables de estudio
y lograr medir la tendencia de lo que se va a probar en la prueba inferencial.

Cuarto. Debido a que se tuvo una muestra mayor que 50, se realizé la prueba
de normalidad aplicando el estadistico Kolmogorov-Smirnov (K-S), con el objetivo de
determinar el nivel de significancia para determinar el estadistico de correlacion
adecuado para la prueba de hipoétesis.

Acerca de K-S, Ramirez y Polack (2020) indican:
La prueba K-S permite contrastar la Ho si la distribucion de los datos sigue una
probabilidad tedrica ya sea de tendencia normal, uniforme, de Poisson o

exponencial. La diferencia con las tres pruebas anteriores, la prueba K-S es
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una prueba de ajuste de variables cuantitativas con escala de medida ordinal

o de intervalo. (p. 6)

Quinto. El nivel de significancia fue menor o igual a 0.05, lo que representa que
los datos no representan una distribuciéon normal, para lo cual se hizo uso de la prueba
de correlaciéon no paramétrica Rho de Spearman. Posterior a eso, se hizo la prueba
de contrastacion de hipétesis tanto general como especificas para determinar si son
aceptadas o rechazadas de acuerdo con los resultados de este intervalo.

Tabla 6

Escala de correlacion de Rho de Spearman

Rango Relacion
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Triola, 2018, p. 517.

Por ultimo, se discutieron los resultados de la investigacion, lo que llevd a
determinar las conclusiones y recomendaciones que son de suma importancia y
ayuda a la empresa Plaza Vea en su meta por mejorar su pagina web y ofrecer y

eficiente servicio online a sus clientes.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacién del instrumento
Validez del instrumento de comercio electrénico

La validez del instrumento de comercio electrénico se establecio a través del
criterio de jueces expertos en el tema, los cuales determinaron la validez del contenido
de los items que comprende el cuestionario, por lo que aprobaron su uso para la
recoleccion de datos. Los validadores se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 7

Resultados de validacién del cuestionario de comercio electréonico

Validador Resultado de la aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Carlos Francisco José Tassara Salviati Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Validez del instrumento de comportamiento del consumidor

La validez del instrumento de comportamiento del consumidor se determiné a
través del criterio de jueces expertos designados por la universidad, los cuales
determinaron la validez del contenido, es decir, la pertinencia de los items del
cuestionario, por lo que aprobaron su uso para la recoleccion de datos. Los
validadores se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 8

Resultados de validacion del cuestionario de comportamiento del consumidor

Validador Resultado de la aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Carlos Francisco José Tassara Salviati Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Los resultados de analisis de validez autorizan afirmar que los dos
cuestionarios cuentan con validez de contenido; en otras palabras, sus items permiten

medir su respectiva variable, posibilitando realizar la prueba de confiabilidad.
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4.1.1. Analisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de comercio electrénico.

La determinacion del nivel de confiabilidad del instrumento de la variable
comercio electronico, se hizo uso del estadistico alfa de Cronbach, teniendo en cuenta
gue la prueba contiene una escala de multiples alternativas o también llamada escala
de Likert.

Tabla 9

Analisis de fiabilidad del instrumento de comercio electrénico

Alfa de Cronbach N de elementos
,960 18

En la tabla 9 se aprecia el resultado del estadistico del alfa de Cronbach que
asciende a 0,960, en ese sentido, se interpreta que el instrumento de comercio
electrénico posee una excelente confiabilidad, puesto que este resultado se encuentra
entre los intervalos 0,72 y 0,99 demostrando es aplicable para el recojo de
informacion.

Tabla 10

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del comercio electronico

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Tecnologia digital ,896 6
Facilidad de uso ,925 6
Confiabilidad ,908 6

En la tabla 10 se aprecian los resultados del estadistico alfa de Cronbach
aplicado en las dimensiones de la variable comercio electronico que son la tecnologia
digital, la facilidad de uso y la confiabilidad. Los resultados alcanzados fueron de
0.896, 0.925 y 0.908 pertenecientes al intervalo de 0,72 y 0,99, evidenciado que, el
instrumento posee una excelente confiabilidad, demostrando un buen nivel de

aplicabilidad para el recojo de datos de las unidades de analisis.
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Fiabilidad del instrumento de comportamiento del consumidor.

El andlisis de consistencia interna del cuestionario de la variable
comportamiento del consumidor, se realiz6 mediante la aplicacion del estadistico alfa
de Cronbach, teniendo en cuenta que la prueba contiene una escala de mdultiples
alternativas.

Tabla 11

Resultados de fiabilidad del instrumento de comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos
,949 20

En la tabla 11 se aprecia el resultado del estadistico del alfa de Cronbach que
asciende a ,949, demostrando que el instrumento de comercio electronico posee una
excelente confiabilidad, puesto que los resultados encontrados pertenecen al
intervalo de 0,72 y 0,99 evidenciado que el instrumento es excelente para el recojo
de informacion.

Tabla 12

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del comportamiento del consumidor

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Factores culturales 877 5
Factores sociales ,907 5
Factores personales ,859 4
Factores psicoldgicos ,898 6

En la tabla 12 se aprecian los resultados obtenidos mediante la aplicacion del
estadistico del alfa de Cronbach aplicado en las dimensiones factores culturales,
factores sociales, factores personales y factores psicolégicos. Estos resultado se
encuentran en el intervalo comprendido entre 0,72 y 0,99, demostrando que los
factores del instrumento posee una excelente confiabilidad haciéndolo aplicable para

la recoleccion de datos.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable comercio electrénico

Tabla 13

Analisis descriptivo de la variable comercio electrénico

Clientes Porcentaje
Malo 72 18,8
Regular 254 66,1
Bueno 58 151
Total 384 100,0

Figura 4

Andlisis porcentual de la variable comercio electrénico
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En la tabla 13 y figura 4, se observa que 254 clientes que representan el
66,15%, consideran que el comercio electrénico se desarrolla en un nivel regular,
mientras que 58 clientes que representan el 15,10% consideran un nivel bueno y 72
clientes que representan el 18,75% consideran un nivel malo. Esto refleja un déficit
en el comercio electrénico de la empresa, lo que indica que es necesario mejorar

dicho aspecto y asi brindar un servicio online eficiente.



Resultados descriptivos de la variable comportamiento del consumidor

Tabla 14

Analisis descriptivo de la variable comportamiento del consumidor

Clientes Porcentaje
Inadecuado 77 20,1
Regular 232 60,4
Adecuado 75 19,5
Total 384 100,0

Figura 5

Andlisis porcentual de la variable comportamiento del consumidor
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En la tabla 14 y figura 5, se contempla que 232 clientes que representan el

60,42%, evidencian un comportamiento del consumidor en un nivel regular, mientras

gue 75 clientes que representan el 19,53% evidencian un nivel adecuado y 77 clientes

gue representan el 20,05% evidencian un nivel inadecuado. Esto refleja un déficit en

cuanto al comportamiento del consumidor. Por lo tanto, es necesario que la empresa

analice al cliente para brindar un servicio que satisfaga sus necesidades.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones
Resultados descriptivos de las dimensiones de comercio electrénico

Tabla 15

Analisis descriptivo de la dimensién tecnologia digital

Clientes Porcentaje
Malo 78 20,3
Regular 272 70,8
Bueno 34 8,9
Total 384 100,0

Figura 6

Analisis porcentual de la dimensién tecnologia digital
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En la tabla 15 y figura 6, se observa que 272 clientes que representan el
70,83%, consideran que la tecnologia digital se aplica en un nivel regular, mientras
gue 34 clientes que representan el 8,85% consideran un nivel bueno y 78 clientes que
representan el 20,31% consideran un nivel malo. Esto refleja un déficit en la
tecnologia digital de la plataforma, por lo tanto, se debe optimizar su rendimiento para

brindar un mejor servicio online.
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Tabla 16

Analisis descriptivo de la dimensién facilidad de uso

Clientes Porcentaje
Malo 83 21,6
Regular 235 61,2
Bueno 66 17,2
Total 384 100,0

Figura 7

Andlisis porcentual de la dimension facilidad de uso
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En la tabla 16 y figura 7, se observa que 235 clientes que representan el
61,20%, consideran que la facilidad de uso es regular, mientras que 66 clientes que
representan el 17,19% la consideran en un nivel bueno y 83 clientes que representan
el 21.61% lo consideran en un nivel malo. Esto refleja un déficit en cuanto a la facilidad
de uso de la pagina, por lo tanto, se debe facilitar su interaccién con el cliente y
desarrollar un uso practico de tal forma que los clientes puedan interactuar sin

dificultades.



Tabla 17

Analisis descriptivo de la dimensién confiabilidad

106

Clientes Porcentaje
Malo 83 21,6
Regular 236 61,5
Bueno 65 16,9
Total 384 100,0
Figura 8
Analisis porcentual de la dimensién confiabilidad
60
2
E 40
1]
8]
o
o
20
0
MALO REGULAR BUENO
CONFIABILIDAD

En la tabla 17 y figura 8, se observa q

ue 236 clientes que representan el

61,46%, consideran la confiabilidad en un nivel regular, mientras que 65 clientes que

representan el 16,93% consideran a la confiabil

idad en un nivel bueno y 83 clientes

gue representan el 21,61% consideran a la confiabilidad en un nivel malo. Esto refleja

un déficit en cuanto a la confiabilidad que el clie

nte percibe hacia la plataforma de la

empresa. Por lo tanto, esta debe implementar medidas que generen mayor confianza

al cliente al comprar.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de comportamiento del

consumidor

Tabla 18

Andlisis descriptivo de la dimensidn factores culturales

Clientes Porcentaje
Inadecuado 103 26,8
Regular 239 62,2
Adecuado 42 10,9
Total 384 100,0

Figura 9

Andlisis porcentual de la dimensién factores culturales
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En la tabla 18 y figura 9, se observa que 239 clientes que representan el
62,24% consideran importantes los factores culturales en un nivel regular, mientras
que 42 clientes que representan el 10,94% consideran un nivel adecuado y 103
clientes que representan el 26,82% consideran un nivel inadecuado. Esto refleja un
déficit en los factores culturales del cliente, por lo que, se debe adaptar la plataforma

para los consumidores con poco conocimiento tecnoldgico.
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Tabla 19

Analisis descriptivo de la dimensidn factores sociales

Clientes Porcentaje
Inadecuado 101 26,3
Regular 204 53,1
Adecuado 79 20,6
Total 384 100,0

Figura 10

Andlisis porcentual de la dimensién factores sociales
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En la tabla 19 y figura 10, se observa que 204 clientes que representan el
53,13% consideran importantes los factores sociales en un nivel regular, mientras que
79 clientes que representan el 20,57% consideran a los factores sociales en un nivel
adecuado y 101 clientes que representan el 26,30% consideran a los factores sociales
en un nivel inadecuado. Esto refleja un déficit en los factores sociales del cliente, por
lo que, se debe influenciar a la sociedad e informar sobre los beneficios de comprar

online.
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Tabla 20

Andlisis descriptivo de la dimension factores personales

Clientes Porcentaje
Inadecuado 95 24,7
Regular 255 66,4
Adecuado 34 8,9
Total 384 100,0

Figura 11

Andlisis porcentual de la dimensidn factores personales
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En la tabla 20 y figura 11, se observa que 255 clientes que representan el
66,41% consideran importantes los factores personales en un nivel regular, mientras
que 34 clientes que representan el 8,85% consideran a los factores personales en un
nivel adecuado y 95 clientes que representan el 24,74% consideran a los factores
personales en un nivel inadecuado. Esto refleja un déficit en los factores personales
del cliente, por lo que, se debe adecuar la plataforma, de modo que, sea inclusiva y

accesible a todo segmento del pablico.



Tabla 21

Analisis descriptivo de la dimensién factores psicolégicos

Clientes Porcentaje
Inadecuado 83 21,6
Regular 237 61,7
Adecuado 64 16,7
Total 384 100,0

Figura 12

Andlisis porcentual de la dimensién factores psicoldgicos
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En la tabla 21 y figura 12, se observa que 237 clientes que representan el

61,72% consideran importantes los factores psicolégicos en un nivel regular, mientras

gue 64 clientes que representan el 16,67% consideran a los factores psicolégicos en

un nivel adecuado y 83 clientes que representan el 21,61% consideran a los factores

psicologicos en un nivel inadecuado. Esto refleja un déficit en los factores psicolégicos

del cliente, por lo que, se debe analizar la mente del consumidor e identificar

necesidades, asi brindar un servicio eficiente.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas
Tabla 22
Analisis descriptivo de los resultados de la relacién entre el comercio electrénico y el

comportamiento del consumidor

Comportamiento del Consumidor

Comercio
o Inadecuado Regular Adecuado Total
Electrénico ) i . .
fi % fi % fi % fi %

Malo 57 14,8% 15 3,9% 0 0,0 72 18,8%
Regular 19 4,9% 201 52,3% 34 89% 254 66,1%
Bueno 1 0,3% 16 4,2% 41 10,7% 58  15,1%
Total 77 20,1% 232 60,4% 75 19,5% 384 100,0%
Figura 13

Analisis porcentual de los resultados de la relacion entre el comercio electrénico y el

comportamiento del consumidor
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En la tabla 22 se aprecia respecto al comercio electrénico, el 18,8% lo
considera en un nivel malo, el 66,1% lo considera en un nivel regular y el 15,1% lo
considera en un nivel bueno. Por otro lado, respecto al comportamiento del

consumidor el 20,1% lo considera como inadecuado, el 60,4% lo considera como
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regular y el 19,5% lo considera como adecuado. Ademas, se observa que el 14,8%

de clientes denota la relacidén en un nivel malo/inadecuado, el 52,3% denota un nivel

regular, y el 10,7% denota un nivel bueno/adecuado.

Tabla 23

Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre la tecnologia digital y el

comportamiento del consumidor

Tecnologia

Comportamiento del Consumidor

digital Inadecuado Regular Adecuado Total
fi % fi % fi % fi %
Malo 52 13,5% 26 6,8% 0 0,0% 78 20,3%
Regular 21 5,5% 193 50,3% 58 15,1% 272 70,8%
Bueno 4 1,0% 13 3,4% 17 4,4% 34 8,9%
Total 77 20,1% 232 60,4% 75 195% 384 100,0%
Figura 14

Analisis porcentual de los resultados de la relaciobn entre la tecnologia digital y el

comportamiento del consumidor
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En la tabla 23 se aprecia respecto a la tecnologia digital, que el 20,3% lo

considera como malo, el 70,8% lo considera como regular y el 8,9% lo considera como

bueno. Por otro lado, respecto al comportamiento del consumidor, el 20,1% lo

considera como inadecuado, el 60,4% lo considera como regular y el 19,5% lo
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considera como adecuado. Ademas, se observa que el 13,5% de clientes denota la
relacion en un nivel malo/inadecuado, el 50,3% denota un nivel regular, y el 4,4%
denota un nivel bueno/adecuado.

Tabla 24

Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre la facilidad de uso y el

comportamiento del consumidor

Comportamiento del Consumidor

Facilidad de
Inadecuado Regular Adecuado Total
Hso fi % fi % fi % fi %

Malo 58 15,1% 24 6,3% 1 0,3% 83 21,6%
Regular 15 3,9% 185 48,2% 35 9,1% 235 61,2%
Bueno 4 1,0% 23 6,0% 39 102% 66 17,2%
Total 77 20,1% 232 60,4% 75 19,5% 384 100,0%
Figura 15

Andlisis porcentual de los resultados de la relacion entre la facilidad de uso y el

comportamiento del consumidor
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En la tabla 24 se observa respecto a la facilidad de uso, el 21,6% lo considera
como malo, el 61,2% lo considera como regular y el 17,2% lo considera como bueno.

Por otro lado, respecto al comportamiento del consumidor, el 20,1% lo considera
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como inadecuado, el 60,4% lo considera como regular y el 19,5% lo considera como
adecuado. Asimismo, se aprecia que el 15,1% de clientes denota la relacién en un
nivel malo/inadecuado, el 48,2% un nivel regular, y el 10,2% un nivel
bueno/adecuado.

Tabla 25

Analisis descriptivo de los resultados de la relacién entre la confiabilidad y el comportamiento

del consumidor

Comportamiento del Consumidor

Confiabilidad Inadecuado Regular Adecuado Total

fi % fi % fi % fi %
Malo 59 15,4% 22 5,7% 2 05% 83 21,6%
Regular 18 4,7% 183 47, 7% 35 9,1% 236 61,5%
Bueno 0 0,0% 27 7,0% 38 99% 65 16,9%
Total 77 20,1% 232 60,4% 75 19,5% 384 100,0%
Figura 16

Andlisis porcentual de los resultados de la relacién entre la confiabilidad y el comportamiento

del consumidor
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En la tabla 25 se aprecia respecto a la confiabilidad, el 21,6% lo considera

como malo, el 61,5% lo considera como regular y el 16,9% lo considera como bueno.
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Por otro lado, respecto al comportamiento del consumidor, el 20,1% lo considera
como inadecuado, el 60,4% lo considera como regular y el 19,5% lo considera como
adecuado. Asimismo, se observa que el 15,4% de clientes denota la relacion en un
nivel malo/inadecuado, asimismo, el 47,7% denotan un nivel regular, y el 9,9% denota
un nivel bueno/adecuado.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio

Ho. La variable comportamiento del consumidor presenta una distribucion normal.

Ha. La variable comportamiento del consumidor no presenta una distribucion normal.
Tabla 26

Resultado de la prueba de normalidad de las variables comercio electronico y comportamiento

del consumidor

Comercio Comportamiento

electrénico  del consumidor

N 384 384
Parametros normales?®® Media 68,33 73,44
Desviacion estandar 13,819 14,496
Maximas diferencias extremas Absoluto ,197 , 118
Positivo 117 ,080
Negativo -,197 -,118
Estadistico de prueba ,197 ,118
Sig. asintotica (bilateral) ,000°¢ ,000°¢

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

La tabla 26 presenta los resultados de la prueba de normalidad de K-S. Se
aprecia que la distribucién de los puntajes de las variables comercio electrénico y
comportamiento del consumidor no se aproximan a una distribucién de contraste
normal, puesto que su valor Sig. = 0,000 es menor a 0.05, por lo que, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la alterna. Ramirez y Polack (2020) explica: “La prueba K-

S permite comprobar si la distribucion de los datos sigue una probabilidad de
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tendencia normal, uniforme, Poisson o exponencial. La prueba K-S es una prueba de
ajuste de variables cuantitativas con escala ordinal o de intervalo” (p. 6). Este
resultado permite indicar que la prueba de hipétesis se debe realizar con el coeficiente
de correlacion no paramétrico Rho de Spearman.
4.6. Procedimientos correlacionales
Contraste de la hipotesis general
Ho. EI comercio electronico no se relaciona significativamente con el comportamiento
del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.
Ha. EI comercio electrénico se relaciona significativamente con el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.
Nivel de confianza 95% (a = 0.05)
Regla de decision: Sig. > 0.05 — Se acepta la hipétesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — Se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Tabla 27

Resultados de correlacion entre el comercio electronico y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del Consumidor

Rho de Comercio Coeficiente de correlacion ,693"
Spearman  Electronico  gijg. (bilateral) 000
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 27 se aprecian los resultados de la relacion entre el comercio
electrénico y el comportamiento del consumidor, en ella se contempla que el valor sig.
es 0.000 menor a 0.05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula 'y se acepta la hipétesis
alterna; es decir, el comercio electronico se relaciona con el comportamiento del
consumidor percibido por los clientes de la empresa Plaza Vea, siendo esta una

relacion positiva considerable (rho=0.693). Es decir, a medida que se realiza un
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comercio electronico eficiente a través de la pagina web de la empresa, se percibe un

comportamiento del consumidor positivo.

Figura 17

Diagrama de dispersion de las variables comercio electrénico y comportamiento del

consumidor
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En la figura 17 se aprecian los resultados del grafico de dispersion entre el

comercio electrénico y el comportamiento del consumidor, en el cual se contempla

gue existe una relacion directa entre dichas variables. Es decir, a mayores puntajes

en la variable comercio electrénico, mayores puntajes en la variable comportamiento

del consumidor hacia los clientes de la empresa Plaza Vea.

Contraste de la hipétesis especifica 1

Ho. No existe relacion significativa entre la tecnologia digital y el comportamiento del

consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.

Hi. Existe relacion significativa entre la tecnologia digital y el comportamiento del

consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.
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Tabla 28

Resultados de correlacién entre la tecnologia digital y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Rho de Tecnologia Coeficiente de correlacion 572"
Spearman digital Sig. (bilateral) ,000
N 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 28 se aprecian los resultados de la relacion entre tecnologia digital
y comportamiento del consumidor, en ella se contempla que el valor sig. es de 0.000
menor a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna; es decir,
la tecnologia digital se relaciona con el comportamiento del consumidor percibido por
los clientes de Plaza Vea, siendo esta una relacion positiva considerable (rho=0.572).
Es decir, a medida que se usa una tecnologia digital apta, se percibe un
comportamiento del consumidor positivo.
Contraste de la hipotesis especifica 2
Ho. No existe relacion significativa entre la facilidad de uso y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.
H2. Existe relacidon significativa entre la facilidad de uso y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.

Tabla 29

Resultados de correlacién entre la facilidad de uso y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Rho de Facilidad de uso Coeficiente de ,626"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 29 se aprecian los resultados de la relacion entre la facilidad de uso

y el comportamiento del consumidor, en ella se contempla que el valor sig. de 0.000
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menor a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna; es decir

la facilidad de uso se relaciona con el comportamiento del consumidor percibido por

los clientes de Plaza Vea, siendo esta una relacion positiva considerable (rho=0.626).

Es decir, a medida que se distingue la facilidad de uso, se percibe un comportamiento

del consumidor positivo.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. NO existe relacion significativa entre la confiabilidad y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.

Hs. Existe relacion significativa entre la confiabilidad y el comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022.

Tabla 30

Resultados de correlacion entre la confiabilidad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Rho de Confiabilidad Coeficiente de ,681"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384

** |La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 30 se aprecian los resultados de la relacion entre confiabilidad y
comportamiento del consumidor, en ella se contempla que el valor sig. es 0.000 menor
a 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna; es decir la
confiabilidad se relaciona con el comportamiento del consumidor percibido por los
clientes de Plaza Vea, siendo esta una relacion positiva considerable (rho=0.681). Es
decir, a medida que mejore la confiabilidad se percibe un comportamiento del

consumidor positivo.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1. Discusiones

La investigacion tuvo como objetivo establecer el nivel estadistico de relacién
gue presenta el comercio electronico y como este incide comportamiento del
consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022, se identificaron y analizaron
carencias en cuanto a las variables de estudio.

Los instrumentos que se implementaron para la respectiva recoleccion de
datos estuvieron sometidos a criterios de validez y confiabilidad, dando como
resultado un alto nivel de confiabilidad, de manera que se determiné que eran
aplicables. Respecto al instrumento de comercio electronico, se alcanzé un valor de
alfa de Cronbach que asciende a 0.960, del mismo modo, el instrumento de
comportamiento del consumidor alcanzé un valor de alfa de Cronbach que asciende
a 0.949. Dichos instrumentos superan el 0.72, resultando en que ambos poseen una
excelente confiabilidad, de modo que, permitieron proceder con el recojo de datos y
continuar la investigacion.

Respecto a la prueba de contrastacion de la hipotesis general, se obtuvo un
valor rho = 0.693 y un nivel de sig. de 0.000. Por lo que, pudo aceptarse la hipo6tesis
alterna, deduciendo que el comercio electronico se relaciona de manera positiva
considerable con el comportamiento del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin
— 2022. Estos resultados se contrastan con los obtenidos por Sifuentes y Vivar (2022)
en su tesis titulada Comercio electronico y comportamiento del consumidor de las
tiendas retail. Lima Metropolitana, 2022, con resultados refutados mediante el Rho de
Spearman de 0.824 y un nivel de sig. de 0.000; y Valdivia (2019) en su tesis titulada
Influencia del comercio electronico en el consumidor de la region Callao, la Punta —
2019, con resultados refutados mediante la correlacion de Pearson de 0,783 y un nivel

de sig. de 0.000, ambas investigaciones corroboran la existencia de una relacion
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significativa entre las variables. Ademas, los resultados estadisticos muestran una
correlacion positiva entre las variables comercio electronico y comportamiento del
consumidor, y comercio electrénico y consumidor, respectivamente. Los autores en
los cuales se basaron, Somalo (2017) y Kotler y Armstrong (2008) y Somalo (2017) y
Varian (2015), en cada caso, comentan que este fendmeno de correlacion se da, ya
gue el comercio electronico influye en la manera en que el consumidor actia al
comprar, de manera que puede desenvolverse y tener una conducta singular de
acuerdo con su percepcion. Dichos resultados se sustentan bajo los autores Laudon
y Guercio (2013) quienes comentan que el comercio electrénico incide de forma
importante en el comportamiento del consumidor, principalmente en la decision de
compra en la que intervienen tanto las caracteristicas del sitio web, como las actitudes
hacia la compra online y las percepciones del consumidor. Asimismo, el comercio
electrénico es un recurso fundamental para las organizaciones, tal y como indica
Davila (2018) en su tesis titulada Analisis del comportamiento del consumidor
ecuatoriano en paginas de comercio electronico y su incidencia en el proceso de
decision de compra, en la que determiné que el E-commerce es esencial para que las
empresas tengan una eficiente comunicacion con sus clientes, asi como tener mayor
conocimiento acerca de ellos y se puedan desarrollar mejores practicas de marketing.

Respecto a la prueba de contrastacion de la hipétesis especifica 1, se obtuvo
un valor rho = 0.572 y un nivel de sig. de 0.000. Por lo que, pudo aceptarse la hipotesis
alterna, deduciendo que la tecnologia digital se relaciona de manera positiva
considerable con el comportamiento del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin
— 2022. Estos resultados se contrastan con los obtenidos por Bustamante y Paredes
(2021) en su tesis titulada Factores segun el Modelo unificado de adopcion y uso de

tecnologia (UTAUT 2) que influyen sobre la conducta de compra en habitantes del
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distrito de Barranco a través del comercio electronico en supermercados 2020, en la
cual se corrobora la existencia de una relacion significativa entre la expectativa de
rendimiento y la conducta de compra; dichos resultados fueron refutados mediante el
andlisis de Pearson con 0.662 y Sig. 0.000; regresion lineal (R=66.2%; R?=43.8%);
Anova (F de Fisher=155.285 y Sig.=0.000) y T de Student (valor beta=0.591,
T=10.047; Sig.=0.000). Los resultados estadisticos muestran una correlacién positiva
entre la dimension y variable mencionadas. Los autores en los cuales se basaron,
Agudo (2014) y Howard y Sheth (1969), indican que este fendmeno de correlacion se
da, ya que la tecnologia digital optimiza los procesos y sistemas de las plataformas
virtuales para brindar un buen servicio en linea, de manera que segun como lo percibe
el consumidor, valora la funcionalidad de la pagina web. Dichos resultados se
sustentan bajo los autores Laudon y Guercio (2013), quienes indican que la tecnologia
esta en constante evolucién, por lo que es necesario que toda empresa cuente con
dicho recurso. Tal es asi que, en el E-commerce se requiere de una tecnologia digital
eficiente y capaz de optimizar y mejorar los procesos de la plataforma, con el objetivo
de satisfacer al consumidor y generar confianza en el para afianzarlo. Un buen
sistema favorece a que el cliente tenga una buena percepcion hacia la empresa y su
servicio online. Asimismo, la tecnologia digital en el comercio electronico es
fundamental para las organizaciones, tal y como indica Torrente (2020) en su tesis
titulada El comercio electronico a través del consumidor en las empresas que
desarrollan actividades de ventas online en la ciudad de Panama4, en la que determind
gue el e-commerce y la tecnologia que emplea es esencial para que las empresas
puedan posicionarse en el mercado gracias a sus buenas practicas tecnoldgicas,
mejorando la experiencia del consumidor. Adicionalmente, se tiene en cuenta los

beneficios que la tecnologia digital otorga a la comunidad, tal cual indica Matute
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(2018) en su tesis titulada ElI e-commerce y su impacto en el comportamiento del
consumidor del distrito metropolitano de Quito durante el afio 2018, en la que
determina que el internet que emplean las empresas es una herramienta de negocios
significativa, ademas que la tecnologia ayuda a la compatibilidad del sistema de una
plataforma con diversos medios electrénicos, siendo asi que, la poblacién puede
realizar compras mediante dispositivos como computadoras de escritorio, laptops,
smartphones, tablets, entre otros.

Respecto a la prueba de contrastacién de la hipotesis especifica 2, se obtuvo
un valor rho =0.626 y un nivel de sig. De 0.000. Por lo que, pudo aceptarse la hipétesis
alterna, deduciendo que la facilidad de uso se relaciona de manera positiva
considerable con el comportamiento del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin
— 2022. Estos resultados se contrastan con los obtenidos por Carhuanira y Vasquez
(2021) en su tesis titulada Relacion entre los factores de las compras online y el
comportamiento del consumidor en el distrito La Esperanza. Trujillo, 2021, en la cual
se corrobora la existencia de una relacion significativa entre el factor usabilidad y el
comportamiento del consumidor; dichos resultados fueron refutados mediante el
estadistico Rho de Spearman de 0,651 y un nivel de Sig. de 0.000. Los resultados
estadisticos muestran una correlacion positiva entre la dimension y la variable
mencionadas. Los autores en los cuales se basaron, Mican y Sitartaut (2020) y Kotler
y Armstrong (2008), argumentan que este fendmeno de correlacion se da, ya que la
facilidad de uso optimiza y mejora la forma en la que el usuario maneja una plataforma
virtual, ademas, al ofrecer una pagina web de uso practico, los procesos de compra
seran mas flexibles y el consumidor tendra una buena experiencia utilizando el sitio
web. Dichos resultados se sustentan bajo los autores Athapaththu y Kulathunga

(2018) quienes indican que la facilidad de uso es considerada como un parametro de
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calidad para el consumidor, quien percibe el nivel de usabilidad de la pagina web y su
eficiencia para adquirir productos mediante ella. Asimismo, la facilidad de uso en el
comercio electrénico es fundamental para las organizaciones, tal y como indica
Suarez (2020) en su tesis titulada Andlisis del comportamiento de compra online en
la categoria de prendas de vestir en los millenials de estratos 3, 4 y 5 en la ciudad de
Cali, en la que determin6 que uno de los atributos mas valorados por la poblacion en
las tiendas online es la facil usabilidad de una plataforma, resultando en que dicha
cualidad de un sitio web, ayuda a las empresas a afianzar a los consumidores.
Respecto a la prueba de contrastacion de la hipétesis especifica 3, se obtuvo
un valor rho = 0.681 y un nivel de sig. de 0.000. Por lo que, pudo aceptarse la hipotesis
alterna, deduciendo que la confiabilidad se relaciona de manera positiva considerable
con el comportamiento del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin — 2022. Estos
resultados se contrastan con los obtenidos anteriormente mencionados de
Carhuanira y Véasquez (2021), con resultados refutados mediante el Rho de
Spearman de 0,769 y un nivel de Sig. de 0.000; y Bustamante y Paredes (2021), con
resultados refutados mediante el analisis de Pearson con 0.345 y Sig. 0.000;
regresion lineal (R=34.5%; R?=5.7%); Anova (F de Fisher=12.098 y Sig.=0.001) y T
de Student (valor beta=0.345; T=17.627; Sig.=0.001), ambas investigaciones
corroboran la existencia de una relacion significativa entre la dimension y variable
mencionadas. Ademas, los resultados estadisticos muestran una relacién positiva
entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor, y la confianza percibida y la
conducta de compra, respectivamente. Los autores en los cuales se basaron, Mican
y Sitartaut (2020) y Kotler y Armstrong (2008); y Agudo (2014) y Howard y Sheth
(1969), indican que este fenomeno de correlacion se da, ya que la confianza es la

creencia y/o expectativa del consumidor de que la plataforma web de la empresa es
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responsable de su seguridad y de la implementacién eficiente de transacciones
durante el proceso de compra online. Dichos resultados se sustentan bajo los autores
Athapaththu y Kulathunga (2018), quienes argumentan que la confianza del cliente
depende en gran mediad de las acciones de las empresas, es asi como la
confiabilidad se relaciona al consumidor y su intencién de compra que una pégina
web le genera, por lo que se pueden producir actitudes favorables, la cuales
aumentan la posibilidad que se concrete una transaccion online segura. Sin embargo,
se le afade la tesis de Cabello et al. (2021) en su tesis titulada Evaluacion de los
factores de la intencién de compra en linea en consumidores de moda en Gamarra,
segun el modelo de Escobar-Rodriguez y Bonson-Fernandez en Lima, 2020, en la
cual difiere acerca de la existencia de una relacion significativa entre la confianza y el
comportamiento de compra online; dichos resultados fueron refutados al presentar
una relacion positiva (coeficiente path=0.059) pero sin ser significativa (t=0.344;
p=0.344), esto discrepa de sus autores Solomon (2008) y Escobar-Rodriguez y
Bonsoén-Fernandez (2017), quienes indican que la confianza toma importancia en el
comercio electrénico, por su capacidad de desarrollar relaciones a largo plazo entre
la empresa y el consumidor, ademas la confianza esté vinculada con los medios de
pago y transacciones por internet, las cuales pueden originar temor en el cliente al
exponer sus datos personales. Los resultados contradicen a los de las investigaciones
anteriores y a los autores Laudon y Guercio (2013). Dicha diferencia puede deberse
a desigualdad entre las poblaciones, mientras que un segmento afirma que necesita
seguridad y conforte al usar una plataforma virtual, el otro segmento puede mostrarse
confiado, sin darle importancia como las empresas usan sus datos personales o el
percibir riesgos al pagar en una pagina web. Por ultimo, la confiabilidad en el comercio

electrénico es fundamental para las organizaciones y su vinculo de confianza que



127

guieren construir con sus clientes, por lo que estos ultimos valoran la calidad de
seguridad que ofrecen los sitios web en cada apartado, tal y como indica Rodriguez
(2019) en su tesis titulada Andlisis de comportamiento de compra de la generacién X
del DMQ y Sangolqui en los E-commers, en la que determiné que para el consumidor
es fundamental que las empresas salvaguarden tanto su informacion personal que
brindan, como su economia al adquirir articulos mediante los medios de pago que se
ofrecen.

De igual modo, para persistir con la investigacion se sugiere realizar
investigaciones diversificando y/o segmentando el comportamiento del consumidor
empleando enfoques segun las ciencias que lo estudian, tales como la psicologia y la
sociologia; ademas, seleccionar otros rubros diferentes a los del estudio, con el fin de
analizar la conducta de compra de los clientes en paginas de e-commerce de
cualquier otro sector en el mercado.

5.2. Conclusiones

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo general, el cual fue establecer la
relacion entre comercio electronico y comportamiento del consumidor de la pagina
web de Plaza Vea, Lurin — 2022, se obtuvo una correlacion positiva considerable
(rho=0.693) y Sig. = 0.000, lo cual corrobora que, ante un comercio electrénico
eficiente, el comportamiento del consumidor es positivo en un 69.3%. Adicionalmente,
mediante el analisis descriptivo se indica que los clientes consideran mayormente en
un nivel regular la relacion entre las variables. Por lo cual, se concluye que en la
medida que mejore el comercio electronico, se percibe un comportamiento del
consumidor positivo. Asimismo, se deduce que la empresa no maneja de manera

apropiada el comercio electréonico de su pagina web, puesto que los clientes no
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valoran de manera adecuada la plataforma, en consecuencia, podrian optar por la
competencia.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 1, el cual fue determinar
la relacion entre la tecnologia digital y el comportamiento del consumidor en la
empresa Plaza Vea, Lurin - 2022, se obtuvo una correlacion positiva considerable
(rho=0.572) y Sig. = 0.000, lo cual corrobora que, ante una tecnologia digital eficiente,
el comportamiento del consumidor es positivo en un 57.2%. Adicionalmente, mediante
el andlisis descriptivo se indica que los clientes consideran mayormente en un nivel
regular la relacion entre la dimension tecnologia digital y la variable comportamiento
del consumidor. Por lo cual, se concluye que en la medida que se emplee una
tecnologia digital adecuada, se percibe un comportamiento del consumidor positivo.
Asimismo, se deduce que la empresa no ofrece un contenido apropiado, no ofrece
una correcta compatibilidad de su plataforma con diversos dispositivos y carece de
una eficiente experiencia de compra en su sitio web, por lo que un segmento de
clientes no esta convencido con el disefio, transicién de acciones e informacion, asi
como no poder realizar compras de manera adecuada mediante cualquier dispositivo,
ademas que no perciben una experiencia de compra satisfactoria.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 2, el cual fue determinar
la relacion entre la facilidad de uso y el comportamiento del consumidor en la empresa
Plaza Vea, Lurin - 2022, se obtuvo una correlacién positiva considerable (rho=0. 626)
y Sig. = 0.000, lo cual corrobora que, ante una facilidad de uso eficiente, el
comportamiento del consumidor es positivo en un 62.6%. Adicionalmente, mediante
el analisis descriptivo se indica que los clientes consideran mayormente en un nivel
regular la relacion entre la dimension facilidad de uso y la variable comportamiento

del consumidor. Por lo cual, se concluye que en la medida que se distingue una
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facilidad de uso Optima, se percibe un comportamiento del consumidor positivo.
Asimismo, se deduce que la empresa no facilita la usabilidad de su sitio web y no
tiene una apropiada comunicacién en linea con el consumidor, por lo que un
segmento de clientes percibe dificultad al utilizar dicha plataforma para comprar
productos, a eso se le suma la inexperiencia tecnoldgica de ciertas personas, siendo
esta una razon por la que no estarian dispuestas a usar la pagina web.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 3, el cual fue determinar
la relacion entre la confiabilidad y el comportamiento del consumidor en la empresa
Plaza Vea, Lurin - 2022, se obtuvo una correlacion positiva considerable (rho=0.681)
y Sig. = 0.000, lo cual corrobora que, ante una confiabilidad eficiente, el
comportamiento del consumidor es positivo en un 68.1%. Adicionalmente, mediante
el andlisis descriptivo se indica que los clientes consideran mayormente en un nivel
regular la relacién entre la dimension confiabilidad y la variable comportamiento del
consumidor. Por lo cual, se concluye que en la medida que se note una confiabilidad
eficiente, se percibe un comportamiento del consumidor positivo. Asimismo, se
deduce que la empresa no brinda la seguridad suficiente como para que sus
consumidores no perciban riesgos al realizar compras en su plataforma virtual, por lo
gue un segmento de clientes siente emociones negativas como la desconfianza al
brindar datos personales o informacion sobre sus tarjetas bancarias.

5.3. Recomendaciones

Respecto al objetivo general, se recomienda al gerente de e-commerce,
delegar al personal del respectivo departamento, la aplicacion del marketing
emocional, con el fin de establecer un vinculo afectivo con el consumidor y
comprender sus emociones durante el proceso de compra, asi poder brindarle una

positiva experiencia en la plataforma y pueda valorar de mejor manera el comercio
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electrénico ejercido por la empresa. Los pasos para realizar un eficiente marketing

emocional son los siguientes:

Conocer a los clientes. Reconocer a qué publico se esta dirigiendo, percibir
emociones y analizar impulsos generados por la compra en linea.

Fomentar la ilusion que genera el E-commerce. Afadir valor al proceso de
compra, principalmente a las entregas, un obsequio, notas personalizadas o
algun accesorio adicional ayudara a mejorar la satisfaccion del usuario.

La importancia del uso los colores. Las emociones estan relacionadas a los
colores. Por lo cual, es importante saber orientar al publico frente a los colores
que presenta la plataforma. Un tono rojizo para las ofertas despertara el interés,
asi como un color azul para el apartado de pago generara conforte al comprar.
Animar al publico a seguir la corriente. El consumidor tiene por costumbre
replicar una accién que otro haya hecho antes que él. Con eso en cuenta, se
puede fomentar la compra generando la iniciativa en el cliente. Una forma de
motivar al puablico es recordar a los clientes compartir su experiencia de compra
en redes sociales (foto, video o resefia), esto generara mayores visitas a las
redes y al sitio web de la empresa. Otra forma es creando el apartado
“productos mas vendidos”, con el fin de persuadir al cliente a comprar dichos
articulos.

Generar miedo a la pérdida. Una forma de disuadir al cliente a comprar es
fomentando el miedo a perder una oportunidad que no volvera a repetirse. Para
ello, se pueden realizar campafas de productos disponibles por tiempo
limitado, promociones por temporada y colocar un temporizador en la
plataforma, para informar a los usuarios acerca del tiempo restante para que

finalice una oferta.
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No solo vender productos, también vender un estilo de vida. Una forma de
generar una ventaja competitiva frente a empresas del mismo rubro es
transmitiendo emociones al cliente mediante la marca de la empresa, estas
pueden ser valores organizacionales, esfuerzos y/o sentimientos. De esta
manera, el cliente se identificara con el negocio y desarrollara un estilo de vida.
Mediante estas acciones se tratard de fidelizar al consumidor a través de
activases que mejoren el vinculo empresa-cliente.

Respecto al objetivo especifico 1, se recomienda al gerente de e-commerce,

delegar al personal del respectivo departamento, la aplicacién de las técnicas WPO,

con el objetivo de optimizar el rendimiento de la plataforma web mediante el aumento

de la velocidad de carga de contenido, de manera que se podra brindar una

experiencia positiva al usuario. Las técnicas WPO se pueden llevar a cabo de la

siguiente manera:

Optimizacion de imagenes. Las imagenes deben ser comprimidas para lograr
un equilibrio entre la calidad y peso de estas, de manera que, se reducira el
peso total de la plataforma. Se pueden utilizar herramientas tales como:
Compressor.io, WordPress y WP Smush,

Optimizacion de cddigo. Se deben ajustar los cddigos que comprenden la
pagina de la empresa para mejorar su rendimiento. Para esto se puede realizar
acciones como: minimizar recursos, combinar recursos, reordenar la carga de
archivos y utilizar la carga asincrona de JS (JavaScript).

Especificar la caché del navegador. Al ordenar la caché del sistema, cuando
un usuario acceda mas de 1 vez a la plataforma, esta cargara una copia de

recursos almacenados, por lo que, aumentara la velocidad de carga del portal.
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- Habilitar la compresién GZip. Permitir la compresion ayudara a reducir hasta
un 90% la transferencia de datos, minimizando el tiempo de carga de la
plataforma.

- Cachear las consultas a la base de datos. Al registra las consultas a la base
del sistema, cuando un usuario realice una consulta similar a la de otro cliente
0 gue esta ya esté registrada, el tiempo de respuesta sera el minimo.
Respecto al objetivo especifico 2, se recomienda al gerente de e-commerce,

delegar al personal del respectivo departamento, la aplicacién de una evaluacion
heuristica, con el fin de realizar un andlisis técnico e identificar los errores de
usabilidad de la plataforma y oportunidades para optimizarla. La mencionada
estrategia se puede aplicar mediante los principios que la comprenden, los cuales
son:

- Visibilidad. Informar al usuario informado sobre su estado y lo que esta
sucediendo en cada apartado da la plataforma. Con esto el cliente percibira un
grado optimo de control y tomara las acciones adecuadas para llevar de buena
manera el proceso de compra.

- Mapeo. Realizar encuestas web y entrevistas para analizar y comprender el
lenguaje del cliente, de esa manera, hablar el idioma del usuario y usar
palabras, frases y conceptos familiares para mejorar la comprension del
consumidor frente a la plataforma.

- Libertad. Incorporar botones de regreso en cada apartado, con el objetivo de
gue el usuario pueda volver a un estado anterior y pueda tener la libertad de

navegar sin complicaciones a través de la plataforma.
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- Consistencia. Utilizar la misma interfaz y disefio en cada apartado de la pagina
web. Con esto el usuario percibird orden y facilitard su orientacion en la
plataforma.

- Prevencion de errores. Eliminar pantallas, acciones o palabras que puedan
generar confusién en el usuario. Ademas, proporcionar opciones de
confirmacion, tales como “; Estas seguro de que quieres salir?” Asi, el cliente
podréa prevenir errores al navegar o en la compra.

- Reconocimiento. Brindar instrucciones claras para que el cliente pueda guiarse
adecuadamente. Con esto se minimizara la carga cognitiva del usuario.

- Flexibilidad. Ofrecer tareas y acciones faciles de realizar dentro de la
plataforma, de manera que, se puedan desarrollar por clientes hasta con el
minimo de conocimientos tecnolégicos.

- Minimalismo. Incorporar datos y avisos cortos y elegantes, de manera que, se
pueda expresar solo lo necesario al cliente minimizando la informacién.

- Recuperacion de errores. Brindar asistencia al usuario para este pueda
reconocer sus errores y recuperarse de ellos, de esa manera, podra navegar
adecuadamente y mejorara su fluidez dentro del portal web.

- Ayuda y documentacion. Brindar informacion y guias en cada apartado de la
plataforma, ya sean detalles sobre un producto o instrucciones para pagar;
ofrecer los datos precisos en cada paso del proceso de compra mejorara la
facilidad de uso de la plataforma.

Respecto al objetivo especifico 3, se recomienda al gerente de e-commerce,
delegar al personal del respectivo departamento implementar E-wallets como medios
de pago, con el objetivo de brindar herramientas a los usuarios que les permitan pagar

en linea con mayor tranquilidad. Estas al ser aplicaciones mdviles tendran mayor
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accesibilidad al cliente, asi como brindar conforte al almacenar de forma segura las
versiones virtuales de sus tarjetas de débito y crédito para poder pagar en cualquier
momento y lugar. Los tipos de E-wallets a implementar en la plataforma virtual son
los siguientes:

- Google Wallet. Funciona mediante la vinculacibn de una tarjeta de
crédito/débito a una cuenta de Google, de manera que, se pueda hacer uso de
la billetera mediante la aplicacion.

- Apple Pay. Proporciona velocidad de pago y enfatiza la simplicidad en la
configuracion de Wallet. Permite agregar una tarjeta de crédito/débito desde la
cuenta de iTunes/Apple ingresando el codigo de seguridad de la tarjeta.

- Kuapay. Combina las caracteristicas de una billetera electronica con métodos
de pago moviles. Brindar una experiencia bancaria premium mediante una
aplicacién de facil uso. Ademas, incentiva los pagos de persona a persona,
reduciendo el uso de tarjetas fisicas y brindando comunicacién en tiempo real
con los clientes.

- PlayPal. Es la billetera electrénica mas popular, antigua y con mas prestigio.
Permite guardar saldos de efectivo en la cuenta de PayPal y vincular tarjetas y

cuentas bancarias.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Comercio electronico y comportamiento del consumidor en la empresa Plaza Vea, Lurin - 2022

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1: Comercio electronico
¢Cual es la relacion | Establecer la relacion | El comercio Escala de Niveles y
entre el  comercio | entre comercio | electronico se | Dimensiones | Indicadores medicién rangos
electrénico y el | electrénico y | relaciona
comportamiento del | comportamiento  del | significativamente - Plataformas Bueno:
consumidor en la | consumidor en la |con el virtuales [27 - 30]
empresa Plaza Vea, | empresa Plaza Vea, | comportamiento del Tecnologia - Compras 1. Totalmente Regular:
Lurin - 20227 Lurin - 2022 consumidor en  la digital electronicas | en desacuerdo | [19 - 27>
Problemas Objetivos empresa Plaza Vea, - Medios 2.En Malo:
especificos especificos Lurin - 2022. electronicos | desacuerdo [6 - 19>
¢Cudl es larelacion que | Determinar la relacion | Hipotesis 3. Indiferente Bueno:
existe entre la | entre la tecnologia | especificas - Intuicién 4. De acuerdo [26 - 30]
tecnologia digital y el | digital y el | Existe relacion | Facilidad de | - Busqueda 5. Totalmente Regular:
comportamiento del | comportamiento  del | significativa entre la uso - Facilidad de de acuerdo [19 - 26>
consumidor en la | consumidor en la | tecnologia digital y el aprendizaje Malo:
empresa Plaza Vea, | empresa Plaza Vea, | comportamiento del [6 - 19>




Lurin - 20227

¢, Cual es larelacién que
existe entre la facilidad
de uso y el
del

consumidor en la

comportamiento

empresa Plaza Vea,
Lurin - 20227

¢, Cuél es la relacion que
existe entre la
confiabilidad y el
del

consumidor en la

comportamiento

empresa Plaza Vea,
Lurin - 2022?

Lurin - 2022.

Determinar la relacion
entre la facilidad de
uso y el
del

consumidor en la

comportamiento

empresa Plaza Vea,
Lurin - 2022.

Determinar la relacién
entre la confiabilidad y
el comportamiento del
consumidor en la
empresa Plaza Vea,
Lurin - 2022.

consumidor en la
empresa Plaza Vea,
Lurin - 2022.
Existe relacion
significativa entre la
facilidad de uso y el
comportamiento del
consumidor en la
empresa Plaza Vea,
Lurin - 2022.
Existe relacion
significativa entre la
confiabilidad vy el
comportamiento del
consumidor en la
empresa Plaza Vea,

Lurin — 2022.

Bueno:
- Comunicacio [26 - 30]
n Regular:
Confiabilidad | Seguridad [19 - 26>
- Privacidad Malo:
[6-19>
Variable 2: Comportamiento del consumidor
_ _ ) Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores L
medicion rangos
Adecuado:
[22 - 25]
- Cultura 1. Totalmente
Factores Regular:
- Subcultura en desacuerdo
culturales ) [16 - 22>
- Clase social | 2. En
Inadecuado:
desacuerdo
_ [5-16>
3. Indiferente
Adecuado:
- Grupos 4. De acuerdo
) [21 - 25]
sociales 5. Totalmente
, Regular:
Factores - Influencia de acuerdo
sociales B [14 - 21>
familiar
Inadecuado:
- Status

[5-14>




Factores
personales

Factores
psicolégicos

- Generacion Adecuado:
ala que [18 - 20]
pertenece Regular:

- Ocupacion [13-18>

- Situacion Inadecuado:
economica [4-13>

Adecuado:

- Motivacion [26 - 30]

- Percepcién Regular:

- Creencias y [19 - 26>
actitudes Inadecuado:

[6-19>

Nivel - disefio de

investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticas utilizadas

Tipo: Aplicada

Nivel: Correlacional
Disefio: No
experimental

Corte: Transversal

Enfoque: Cuantitativo

Poblacion: Clientes
de Plaza Vea
Tipo de muestreo:
No probabilistico por
conveniencia

Muestra: 384 clientes

Variables: Comercio electrénico y
Comportamiento del consumidor
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionarios

Estadisticos descriptivos
- Tablas estadisticas

- Graficos estadisticos
Medidas de dispersion:

- Desviacion estandar
Estadisticos inferenciales

Rho de Spearman




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos
INSTRUMENTO DE COMERCIO ELECTRONICO
El presente cuestionario tiene por finalidad la obtencién de informacion acerca
del comercio electrénico de la pagina web de Plaza Vea. Su respuesta serd tratada
de forma confidencial y serd realizada Unicamente para realizar un trabajo de
investigacion. Para ello se solicita responder con la mayor sinceridad posible a cada
una de las proposiciones que aparecen a continuacion, de acuerdo como piense 0
actle. Lea atentamente cada proposicibn y marque la respuesta que crea

conveniente. Para contestar las proposiciones que siguen, utilice la siguiente escala:

1 5
2 3 4
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
Desacuerdo acuerdo

Puntajes
1 2 3 4 5

TECNOLOGIA DIGITAL

1 | La plataforma web le permite ahorrar dinero 1 2 3 4 5
La plataforma web le ofrece productos y ofertas

2 . 1 2 3 4 5
exclusivos

3 | Realiza con frecuencia compras via online 1 2 3 4 5

Revisa frecuentemente los catdlogos antes de

realizar su compra

Realiza compras en la pagina web mediante

5 | dispositivos electrénicos (smartphone, tablet, laptop | 1 2 3 4 5

y/o pc)

Es atractivo que la empresa publicite y promueva el
uso de su tienda virtual
FACILIDAD DE USO

La plataforma web de la empresa es de facil

entendimiento

8 | La plataforma web de la empresa es de uso practico 1 2 3 4 5




La pagina web ayuda a buscar y comprar productos

rapidamente

10

La pagina web cuenta con una interfaz amigable que

facilita la navegacion

11

Es sencillo aprender a utilizar la pagina web

12

La pagina web aporta conocimientos nuevos

CON

FIABILIDAD

13

La plataforma web de la empresa es un ambiente

seguro

14

Es fundamental la seguridad del cliente al comprar un

producto por internet

15

La empresa transmite una comunicacion eficiente

hacia las inquietudes del cliente

16

Las redes sociales de la empresa lo mantienen

informado sobre las Ultimas promociones

17

La pagina web protege y mantiene la privacidad de

sus datos personales

18

La proteccién de los datos en linea es importante

para que realice compras por internet




INSTRUMENTO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El presente cuestionario tiene por finalidad la obtencién de informacion acerca

las proposiciones que siguen, utilice la siguiente escala:

del comportamiento del consumidor. Su respuesta sera tratada de forma confidencial
y sera realizada Unicamente para realizar un trabajo de investigacion. Para ello, se
solicita responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las proposiciones
gue aparecen a continuacion, de acuerdo con como piense o actle. Lea atentamente

cada proposicién y marque la respuesta que usted crea conveniente. Para contestar

1 5
Totalmente en : ) 3 4 Totalmente de
Desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo acuerdo
Puntajes
1 3 4 5
FACTORES CULTURALES
Una comunidad debe estar familiarizada a comprar
en linea para promover dicha actividad entre sus 1 3 4 5
habitantes
Las compras online requieren que una persona sea
sofisticada y esté adaptada a la tecnologia ! 3 4 >
Las plataformas web le generan confianza 1 3 4 5
La clase social en la que uno se encuentra aporta 1 3 4 c
intereses y prioridades al comprar
La clase social en la que uno se encuentra aporta 1 3 4 .
conocimientos tecnolégicos
FACTORES SOCIALES

La opinién de sus amistades influye en su decisién L 3 4 .
de compra
Las redes sociales influyen en la motivacion de 1 3 4 c
compra
La opinion de sus familiares es importante en su 1 3 4 c
decision de compra




Los valores inculcados en la familia influyen en la

decisién de compra

10

Su decision de compra es influenciada por su status

dentro de la sociedad

FACTORES PERSONALES

11

Los intereses cambian conforme transcurre la edad

de una persona

12

La decision de compra se ve influenciada segun la

etapa de la vida de una persona

13

Su ocupacion influye al momento de realizar su

compra online

14

Se requiere adquirir dispositivos tecnoldgicos para

comprar de manera online mediante ellos

FACTORES PSICOLOGICOS

15

La motivacion influye al buscar y analizar los

productos y servicios en una pagina web

16

Comprar en linea contribuye a satisfacer las

necesidades

17

La experiencia de realizar compras online influye en

su decision de adquirir algan producto o servicio

18

Percibe riesgos o dificultades al realizar compras en

linea

19

Considera las paginas web como herramientas

utiles y beneficiosas

20

Tiene buena actitud frente a las compras en linea




Anexo 3. Ficha de validacién de instrumentos

Validacién del instrumente: COMERCIO ELECTRONICO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validader. Mg/Lic/Ing.: DersMar{:eIuQumpe

pni: 40612463

Especialidad del validador: Tematica| ] Metedoldagico [x ] Estadistico

*Pertinencia; El item coresponde &l conceplo tecrica formulada.
*Relevancia; El ii=m es apropiado para representar el components
dimensiin especiica del consiuco

3Clandad: Se enfiende =n difculiad alguna el enunciada del ilem, s
CONGisa, exaco y dreco

Nata: Suficancia, sa dice suicienta cuando los ilems planteadas
son suficenies para medir la dimensidn

Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validader. Mg/Lic/Ing.: DersMarﬂeIuDumpe

pni; $0612463
Especialidad del validador: Temaético| ] Metedoldagico [x ]

*Pertinencia: El item coresponde &l conceplo ledrica formulada.
*Relevancia: El ii=m es apropiado para representar el components o
dimensiin especiica del constuco

Claridad: Se enfiende sin dificukiad alguna el enunciada del ilem, ez
CONGisa, exaco y dreco

Nota: Suficena, se dice suficienta cuands los ilems planteados
5on sufidenieas para medir 13 dimensidn

'}ﬂv
Firma gl BxpeTto Informante.




Yalidacion del instrumento: COMERCIO ELECTRONICO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicabla [ X ] Aplicable después de corragir[ ] Ha aplicable [ ]

Apellides ¥ nombres del juez validador. Cr/Mg./Lic.ng.: Mg. Caros Tassara Salviati
DNI: .. 40969058

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodologico[ ] Estadistico] ]

Pertinencia: El t=m coma=pondie &l coneepic fateine fomulede.
Rielevancia: El l=m == spmpisdo pere repreasenier o componend= o
dimen=ion expecifice del construcio

ACfaridad: Se ami=nde =in cricuifsd slqune el emunpisd o def d=m, 2=
Goncas, e v dimcio

Nota: Suficiencie, 5= dic= suficiencis cusndo bos f=me plante sdoa son
=ficisni=s pars medr |8 dmenmion

Firma del Experbs Informante.

Validacion del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos ¥y nombres del juez validador. Or./Mg./Lic./Ing.: ...Mg. Carlos Tassara Salviati
DKI: 40365038

Especialidad del validador: Tematico [X] Metodologice[ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: El t=m come=ponde &l ponespio deteon fomuledo.
IRelevancia: E] l=m == spmpisdo pere reprasssiar o componeni= o
diman=ion expecifice del consiicio

ICfaridad: Se ami=nde xin dricuifsd slqune el eruncisdo del d=m, 2
Gonciss, amco v dimecio

Hota: Suficencie, s= diz= sificiencis cusndo boa flzme planfesdon
mon yuficieni=s pare medie |s dimemion

Firma del Experte Informante.




Validacion del instrumento: COMERCIO ELECTROMNICO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicablz[ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo zplicable [ ]

ME. Jorge Alonso Ramas Chang DM 40953349

Especialidad del validador: Tematica [ ¥ ] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: El fem cor=s=ponds =l conpepla edrco formulsdo.
IRelevanciz: El kem e=s epropisdn pers reprassniar s component= o
dimemzicn sspecifica del constucho

AClaridad: 2= antiende =in diicuked =lguns el enuncindo dol fem, es
GonGsn, =xscio y dirscio

4

Firma del Experto Informante

Validacion del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Observaciones (precisar si hay suficdencial: 51 hay suficienciz

Opinion de aplicabilidad:
Aplicablz [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo zplicable [ ]

ME. lorge Alonso Ramos Chang DM 40963349

Especialidad del validador- Tematica [ K ] Metodoldgico[ ] Estadistica[ ]

Pertinencia: El fem cor==pond= =l conpepla edrco formulsdo.

IRelevanciz: El k=m == epropisdo pere repra=sniar sl component= o
dimemzicn especfica del constuco
Firma del Experto Informante

AClaridad: 2= entiende sin diicuked =lquns el enuncindo d=l fem, es
GonGsn, =xscio y dirscio
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Anexo 6. Base de datos

Variable 2: Comportamiento del consumidor
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Anexo 7. Plan de accién

Vision, misién, objetivo y valores de la empresa Plaza Vea

Objetivo empresarial

Vision

Mision

Valores

Mejorar la calidad de vida de los
colaboradores, clientes y
proveedores, minimizando el
impacto ambiental, a través del
desarrollo de actividades desde un
de

transversal a todas las areas de la

enfoque sostenibilidad,
compainiia, que, a su vez, creen una
cultura de sostenibilidad en todos

los grupos de interés.

Ser

como el canal lider

reconocidos

en ventas
del

pais, convirtiéndose

corporativas

en la primera
alternativa de
compra para las
empresas.

Brindar soluciones
eficientes a las empresas
con productos
innovadores y de alta

calidad que se ajustan a

cada una de sus
necesidades,
beneficiando a sus

colaboradores, clientes y

proveedores.

- Trabajo en equipo: Trabajar efectivamente,
contribuyendo y cooperando con otras personas,
asi como fortalecer las ideas de los demas para
lograr un objetivo coman.

- Ordenado y honesto: Jamas engafar al cliente.

- Actitud innovadora: La sociedad y el negocio
estan en constante cambio, por ello, se deben
buscar formas de reinventarse con flexibilidad y

rapidez.

Datos de la empresa

RUC 20100070970
Razdn social Supermercados Peruanos Sociedad Anénima o S.P.S.A.
Pagina web http://www.plazavea.com.pe

Tipo de empresa

Sociedad anénima

Condicién

Activo

Fecha de inicio de actividades

01/06/1979

Giro de negocio

Empresa comercializadora de alimentos y bebidas

Distrito / ciudad

Lurin

Departamento

Lima, Peru




Plan de comercio electrénico

Accion Qué Cémo Con qué Cuéando Quién Cuanto
Aplicar el marketing | - Conociendo a los clientes - Clientes Agosto - Gerente de e- | S/ 1000.00
emocional, con el fin de | - Fomentando la ilusibn que | - Métodos 2022 commerce para

Accion 1 establecer un vinculo | genera el e-commerce tecnoldgic - Personal del | potenciar las
ccién 1:
_ afectivo con el | - Dandole importancia al uso de | os departamento | herramientas
Comercio _
o consumidor y | los colores de e-
electronicoy _ o _
_ comprender sus | - Animando al publico a seguir la commerce
comportamient _ _ _
del emociones y brindarle | corriente
o de
) una positiva | - Generando miedo a la pérdida
consumidor o _
experiencia en la |- No solo vendiendo productos,
plataforma. también vendiendo un estilo de
vida
Aplicar las técnicas | - Optimizando imagenes - Clientes De agosto | - Gerente de E- | S/ 1500.00
WPO, con el objetivo | - Optimizando los codigos - Herramien | a octubre | commerce para
Accion 2 de optimizar el | - Especificando la caché del| tas 2022 - Personal del | potenciar las
ccion 2:
i rendimiento de la| navegador tecnolégic departamento | herramientas
Tecnologia - » _ ) )
digital plataforma web | - Habilitando la compresion GZip as de E-|e incluir
igita _ i
mediante el aumento |- Cacheando las consultas a la | - Métodos commerce nuevas
de la velocidad de | base de datos tecnoldgic
carga de contenido. 0s




Aplicar una evaluacién | Aplicando los principios: - Clientes De - Gerente de e- | S/ 1500.00
heuristica, con el fin de | - Visibilidad - Herramien | noviembr commerce para
realizar un analisis | - Mapeo tas e a enero | - Personal del | potenciar las
técnico e identificar los | - Control y libertad tecnologic | 2023 departamento | herramientas
Accion 3: errores de usabilidad | - Consistencia as de e-|e incluir
Facilidad de de la plataforma vy |- Prevencion de errores - Métodos commerce nuevas
uso oportunidades para | - Reconocimiento tecnolégic
optimizarla. - Flexibilidad 0s
- Minimalismo
- Recuperacion de errores
- Ayuda y documentacion
Implementar E-wallets | Implementando los medios de |- Clientes De - Gerente de e- | S/ 2000.00
como medios de pago, | pago: - Herramien | febrero a | commerce para contratar
con el objetivo de |- Google Wallet tas abril 2023 | - Personal del | licencias e
Accién 4: brindar herramientas a | - Apple Pay tecnoldgic departamento | implementar
Confiabilidad | los usuarios que les |- Kuapay as de e- | herramientas
permitan pagar en linea | - PayPal - Métodos commerce
con mayor tranquilidad. tecnoldgic

0s




